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EPIGRAFE

Sim, eu ja percebi isso (Risos). Parece que tem que ter, sendo pode ser mal interpretado, sabe? Um
monte de criangcas tem que ter uma negra aqui (Risos). Mas eu acho importante, pelo menos tem
(Risos), entendeu? (Bradshaw).

Mas é aquela coisa que eu te falei que ndo sdo de Belém ou no Para, porque ndo é o biotipo que a
gente vé& nas ruas de Belém, no centro de Belém, tu pode ver em bairros mais nobres de Belém, tudo
pode ver esse biotipo, mas ndo € o biotipo que a gente vé nos 6nibus, nas ruas, como eu te falei,
parece que a gente ta vendo uma populacdo americana, sei 14, europeia. O do Magazan néo tinha
ninguém negro, ninguém pardo, s6 tinha branco e eles ndo sdo a maioria em Belém, mas é isso, é
como se eles ndo escolhessem pessoas de Belém para representar nas propagandas (Diego Aguiar).

Eu vi pouca participacdo de idosos, vi mais a presenca da juventude mesmo, mas uma juventude
burguesa predominante, que frequenta determinados espacos sempre, pode utilizar determinadas
coisas, ndo vi a jovem da periferia (Girassol).

Essa questdo de como os homens e as mulheres estdo sendo representadas, elas em grande parte ndo
vem mudando, porque as mulheres estdo sendo representadas, por exemplo, nos comercias de cerveja,
elas tém aquele estereodtipo de mulher boazuda, o homem é o beberr&o, farrista que t4 ali pra pegar
mulher (José).

Os homens deveriam ser explorados por uma questdo de sensualidade e erotizacdo. Tem que explorar
o0 corpo deles também (Risos). Sempre é explorado algo da mulher e nada do homem, entdo por que
nado inverter essa logica? Os machistas vao dizer “ndo a gente ndo quer ver corpo de macho”, mas
devemos avangar nisso, s6 uma provocacgdo (Olga).

Ai um dia eu fui na loja e o vendedor demonstrando todas as vantagens que tu ficas “égua”, acaba
inventando uma utilidade pra aquela coisa que a gente pensava inatil. Nesse sentido, eu acho que as
propagandas, mesmo de a gente se manter avesso a elas e se fechar pra elas, elas tem uma
repercussao cotidiana que acaba... digamos a forca dela se potencializa (Peter).

Sei 14, assim, eu nunca vi. Se representado qualquer coisa por travesti, lésbica, gay, eu vejo mais nos
comerciais que passam de carnaval, fora isso eu nunca vi, em nenhum outro comercial de
representar... (Thiago).

Acho que depende muito do produto, por exemplo, um comercial de cerveja, as mulheres sdo
estereotipo da preferéncia nacional com aquele corpo perfeito e ja sdo diferentes dos outros andncios,
Ia ela esta mais vulgarizada (Caroline).

Dizem que a mulher acaba ficando bonita para outra mulher, aquela histéria da competicdo, entdo
aquela mulher bonita fica se vendo, la aquela velha histéria do marketing, quer ser igual. E ela ta
sempre bem, seja pra vender panela, vender roupa, parte de acessorios, de moda em geral, como na
parte de moveis e eletro, ela sempre td com uma cara boa. Eu acho que é uma coisa comum, inclusive.
N&o vejo nenhum ponto negativo no sentido de apelacéo, sensualidade (Marta).

Mas tem estere6tipos masculinos também, isso ndo é restrito a mulheres. N&o sei te dar um exemplo
agora, mas existem perfis especificos para homens e mulheres em cada tipo de comercial (Monalisa).



RESUMO

Esta dissertacdo “nasce” com uma missdo: investigar sobre a recep¢ao de marcadores sociais
da diferenca entre consumidores/as da publicidade produzida na cidade de Belém do Para, no
intuito de observar como séo recebidos e (re) significados as categorias de Género e
Sexualidade no momento em que assistiamos ao horario comercial. Contudo, outros
marcadores sociais da diferenca como Classe, Cor/Raca e Geracdo foram acionados pelos/as
interlocutores/as, nas conversas, e, consequentemente, problematizados nesta pesquisa. Além
disso, discussfes em torno de publicidade e consumo também ganharam o devido destaque
como uma consequéncia da propria forga dos discursos dos/as consumidores/as. Como
resultado, percebi que os marcadores sociais da diferenca estavam sendo operados, nas
narrativas, de modo interseccionado (ou articulados), dentre essas, as mais ativadas nesse
tangenciamento foram as categorias de Género, Cor/Raga e Classe, compreendidas por
discursos como: homem, negro e pobre; e mulher, branca e rica. O “jogo” entre o real e o
“magico” mundo dos anuncios (Rocha 1990), também fora comentado pelos/as
interlocutores/as, visualizando a publicidade muito mais proxima de idealizagdes do real, ao

invés de mostrar realidades na hora do intervalo na TV.

Palavras-Chave: Consumidores/as; Publicidade; Belém; Género; Sexualidade.
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ABSTRACT

This dissertation is "born™ with a mission: to investigate on the receipt of social markers of
the difference between the advertising consumers produced in the city of Belém, Para, in
order to observe how the categories of Gender and Sexuality are received and (re) signified at
the moment we watch the interval time in TV. However, other social markers of difference as
Class, Color/Race and Generation were added by consumers in conversations, and
consequently were problematized in this study. In addition, discussions about advertising and
consumption also gained prominence as a consequence of the very strength of the consumers’
speeches. As a result, | realized that social markers of difference were being operated in the
narratives in an intersected (or articulated) mode, among these, the most active in this
tangency were the Gender, Color/Race and Class categories, comprised by speeches as: black
and poor male; and white and rich woman. The "game" between the real and the "magical”
world of ads (Rocha 1990), also commented out by consumers, viewing the advertising much

closer to real idealizations, instead of showing the realities at the interval time in TV.

Keys-Word: Consumers; Advertising; Belém; Gender; Sexuality.
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INTRODUCAO

Enquanto isso, na sala, em torno do aparelho, o argumento de televisdo corruptora
vai ganhando adeptos:

- A bobagem, a vulgaridade, a violéncia dos programas... E incrivel! No se pode
ligar o aparelho sem ver...

- Os desenhos animados japoneses... Vocés ja viram esses desenhos animados
japoneses?

- Mas nfo é s6 uma questio de programa... E a televisio em si mesma... essa
facilidade... essa passividade do telespectador...

- E, a gente liga, a gente se senta...

- Passa de um canal pra outro...

- Essa disperséo...

- Isso permite que ao menos se evite a publicidade.

-Nem isso. Eles organizam programas sincrénicos. Vocé deixa um andncio e vai cair
num outro.

- As vezes, 0 mesmo! (Pennac 2011: 23).

Imagine vocé leitor/a, sentado/a em um sofa, assistindo ao seu programa predileto —
pode ser uma telenovela, um programa de auditorio, um telejornal, ou mesmo um filme —
quando de repente a programacao ¢ interrompida por algo “indesejado” na ocasido: sim ¢ a
“hora do intervalo”, aquele momento em que diversas propagandas adentram a casa dos/as
telespectadores/as, tentando seduzi-los/as, mostrar como sd@o bons e eficientes o0s
produtos/servicos ali anunciados, buscando incentiva-lo/a ao consumo.

Nesse momento, provavelmente, um fiel amigo é acionado: sim o controle remoto
entra em cena para “salva-lo/a” do “indesejado” e logo outro programa, em canal diferente,
passa a ser assistido — 0 que ndo vale € assistir o horario comercial.

Esse argumento da “hora do intervalo” como indesejado foi recorrente nos ultimos
meses, grande parte dos/as interlocutores/as, desta pesquisa, manifestou essa opinido ou
contou sobre alguém da familia ou amigos que ndo gostavam de comerciais.

Entretanto, esse contexto ndo € novidade para mim, cresci em uma familia que possuia
apenas um aparelho de televisdo em casa, que ficava na sala de estar, pois assim todos teriam
acesso. Geralmente, no periodo noturno, a reunido familiar acontecia na frente da TV. Assim
que iniciava o comercial, rapidamente o canal televisivo era trocado por outro. O aparelho era
antigo, ndo tinha controle remoto, entdo alguém tinha que se levantar e mudava de emissora.
Com o passar dos anos, o0 aparelho em casa se modernizou e o controle remoto passou a fazer
parte.

Mas aqueles comerciais indesejados pela familia durante a minha infancia, com o

tempo, foram me seduzindo: sempre os assistindo, fazendo relagdes, construindo contextos.



Na verdade, nunca pensei que seriam objetos de estudos, mas quando dei por mim, j& estava
completamente inserido na “hora do intervalo”.

Nas trilhas de uma trajetoria errante, me deparo com esse contexto, que, ratifico, ndo
esperava pesquisar esta tematica, mas por “ironia do destino” encontro-me investigando essas
propagandas “indesejadas”. Para aqueles que esperam criticas dos anincios com base na
semidtica, analise do discurso e qualidade de imagens, esse trabalho ndo é indicado. Quem
esperava encontrar uma etnografia dentro de uma agéncia de publicidade ndo achara o que
procura nas préximas paginas’.

Pretendo, com esta dissertacédo, discutir questdes relacionadas, a partir do olhar de
telespectadores/as, quanto a andlise das concepgdes e ideias presentes no ato de assistir a
anuncios publicitarios produzidos na cidade de Belém (PA), propondo-me a perceber de que
forma essas representacdes imageéticas sao perpassadas pelos marcadores sociais da diferenca.

Mas, antes de avancar com o desenvolvimento e construto desta narrativa, convém
destacar algumas questBes na escrita desta dissertacao: utilizo termos em italico para destacar
estrangeirismos, mesmo que sejam palavras que facam parte do cotidiano da lingua
portuguesa, como, por exemplo, marketing ou internet; termos émicos sdo apresentados entre
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aspas (“”), bem como expressdes cujas aplicagdes possuem denotagdes complexas, por
exemplo, “masculino”, “feminina”, “sexualidades” e outras. Palavras como essas virdo
acompanhadas com aspas quando necessdrio e peco a compreensdo do/a leitor/a, nesses
momentos, para as complexidades dos significados empregados. Outro bom exemplo é o
termo “caboclo/a” que, em alguns momentos da pesquisa, possui uma caracteristica émica,
mas em outros se constitui como um termo apenas dotado de complexidade e multiplas
definicdes.

Com relacdo as questbes de género, ligadas a Gramatica Normativa da Lingua
Portuguesa, que privilegia termos masculinos a despeito das femininas, adoto, nesse trabalho,

o uso nos dois géneros. Por exemplo, ao escrever “antropdlogos” introduzo uma barra e o

artigo definido na feminina?, da seguinte maneira: “antropdlogos/as”.

! Roy Wagner (2012) e Ondina Leal (1990) argumentam que, em uma introducdo, se informa ao leitor/a o que
ndo estara em evidéncia no seu trabalho. No livro de Leal (1990), por exemplo, ela expde que ndo realizou uma
discussdo mais aprofundada sobre 0os meios de comunicagdo e cultura; e a analise de contetdo da telenovela. Sua
pesquisa teve como foco a etnografia de audiéncia junto a moradores da cidade de Porto Alegre nas classes
?opulares e dominantes (distingdo essa elaborada pela autora).

Adoto, aqui, a expressdo “feminina” em detrimento de “feminino”, marcando um espago historico e
socialmente negado as mulheres na gramdtica normativa. O termo “feminina” foi utilizado por Mariza Corréa
(1996) para 0 mesmo fim.



Definindo o tema e construindo a pesquisa

Enfrentei, antes, durante e depois da pesquisa, uma desconfianga com relagdo a minha
formacdo anterior a entrada no mestrado. Venho de um curso de graduacdo em
Administragdo, dialogando com a Publicidade e tangenciando essas duas areas com a
Antropologia. E a caminhada foi dificil e cheia de desafios, mas o que tiro de licdo é o valor
que tem a interdisciplinaridade® e como esta me ajudou no construto deste trabalho.

Iniciar esta dissertacdo € como se estivesse no meio de uma jornada. Explico. No meu
Trabalho de Conclusao de Curso (TCC), intitulado: “Viagem ao mundo publicitario: um
retrato mercadoldgico e antropoldgico de feminilidades e de masculinidades nos anuncios de
cerveja”, realizei um didlogo entre a Administragdo (por meio do Marketing) e a
Antropologia, conversa essa por vezes dificil, trabalhosa, mas ao mesmo tempo,
extremamente instigante e desafiadora.

Esse didlogo, que me proporcionou tantas inquietacBes, continua presente no
mestrado, porém de modo diferenciado. E como se estivesse no meio de uma jornada,
primeiramente estando em uma viagem a bordo do “avido da Administragdo” (graduacdo).
ApoOs uma longa excursao, eis que chego a um aeroporto para uma conexao por minutos ou
mesmo horas, até que embarco em outro avido, dessa vez, da Antropologia. Durante a viagem,
compartilho de conhecimentos, angustias e provocagdes com outros passageiros (alunos/as e
professores/as) e juntos trocamos ideias e dados académicos (disciplinas). A viagem caminha
ao seu final. O avido ja estd pousando e com ele desembarca esta dissertacdo, que se diz
pronta, porém sempre precisando de (re) atualizagoes.

Evans Pritchard (1978) comenta o quanto é importante estudar uma segunda
sociedade, pois permite ao antropdlogo levantar questfes, observar e interpretar com mais
seguranca, haja vista o “treino” realizado ao estudar outra sociedade. E como se a minha
primeira sociedade a analisar fosse a “Administragdo” e agora me deparo na analise de outro
grupo social, a “Antropologia”. O acaimulo de conhecimento da primeira permitiu operar com
estranhamentos e familiaridades em relacdo a segunda.

Carlos Eduardo Henning (2006) possui graduacdo em Geografia e, ja na elaboracao de

seu Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC), teve contato com a Antropologia, a partir da

® lvan Domingues (2005) comenta sobre a “inflagio do conhecimento”, causada pelo crescimento do numero de
pesquisadores no século XX, bem como o aumento na publicacdo de livros, artigos em revistas cientificas e
quantidades de obras em acervo nas bibliotecas. O autor apresenta o estruturalismo francés como
interdisciplinar, promovendo o dialogo entre a antropologia, a linguistica e a psicanalise.



indicagdo de varios textos “confeccionados” por antropologos. Surgia entdo seu interesse pela
ciéncia antropologica, bem como sua inscricdo em uma ‘“viagem” interdisciplinar entre a
Geografia e a Antropologia.

Comungo de uma trajetéria semelhante a de Henning ao conhecer a Antropologia a
partir da elaboragdo de meu TCC. Por meio das leituras de obras de varios antropélogos/as,
acionava um desejo em me aprofundar cada vez mais, culminando na entrada em um
Programa de Pds-Graduacdo em Antropologia, assim como aconteceu com Carlos Eduardo
Henning.

Henning (2006) utiliza o termo “troca de idiomas disciplinares” para expor as
transicdes de um pesquisador de determinado campo rumo a Antropologia. Assim como ele e
tantos outros/as que se permitiram essa “viagem”, busquei aprender e me relacionar da melhor
maneira possivel com esse novo idioma.

A interdisciplinaridade® ndo é acionada como tentativa de responder a tudo, mas sim
de provocar um questionamento constante, no intuito de garantir uma coeréncia no dialogo
entre areas de conhecimento (Cavedon 2008).

Deve-se observar que a Antropologia se desenvolveu sobre esse olhar multi e
interdisciplinar, ora como uma aproximagdo, ora como uma tensdo: a relacdo entre a
Psicologia e a Antropologia, exaltada por Gregory Bateson e Margareth Mead, foi criticada
por Mary Douglas (1966). Mas muitos antrop6logos construiram seus trabalhos promovendo
profundos didlogos entre a Antropologia e outras areas de conhecimento, com destaque para
Franz Boas, Margareth Mead, Emile Durkheim, Claude Leévi-Strauss, Clifford Geertz,
Roberto Cardoso de Oliveira, Isabel Travancas, Everardo Rocha e outros/as.

Otavio Velho (2010) comenta sobre Gregory Bateson, esse ultimo sendo um bom
exemplo de pesquisador que exerceu uma postura interdisciplinar: filho de um bidlogo e
casado com uma antropdloga (Margareth Mead); estudou Zoologia, Antropologia, realizou
trabalho de campo e esteve em contato com tematicas ligadas a Psicologia, Sociologia,
Cibernética, Linguistica e Ecologia.

Velho (2010) também comenta sobre Roberto Cardoso de Oliveira, outro bom

pesquisador que exerceu a interdisciplinaridade, com destaque para a promocao do dialogo

* E significativo marcar uma diferenca entre as experiéncias multidisciplinares de experiéncias interdisciplinares:
a primeira é relacionada a uma aproximacdo de diferentes disciplinas, diversidade metodoldgica, cooperagao
entre elas, mas mantendo uma “fronteira”, ndo permitindo um contato intenso (cada uma tem seu papel
definido). As experiéncias interdisciplinares permitem aproximacdo de diferentes campos disciplinares,
metodologias compartilhadas, cooperacdo com a possibilidade de fusdo e engendramento de novas disciplinas
(Domingues 2005).



entre a Filosofia e a Antropologia. llana Strozenberg (2003) discute sobre a
interdisciplinaridade, evidenciando como Clifford Geertz conduziu essa temaética entre a
Filosofia e a Antropologia e posteriormente entre a Histdria e a ciéncia antropoldgica.

Segundo essa autora, atualmente, as ciéncias humanas e sociais buscam desconstruir
as “fronteiras” existentes nas disciplinas, permitindo a possibilidade de didlogos entre varios
campos de conhecimento. Quanto as aproximac@es entre a Comunicacdo e a Antropologia,
Strozenberg (2003) pontua como sintomatica: a partir do desenrolar do campo antropoldgico
para sociedades complexas, permitiu o transito entre as “fronteiras” da Comunicacao.

Strozenberg (2003) argumenta, também, que cada vez mais é por via dos meios de
comunicagdo que se constroem identidades, marcam-se diferencas e aliangas sdo negociadas,
portanto é uma fronteira que deve ser transitada e de constante fluxo da Antropologia Social a
fim de visualizar as mdltiplas lentes, com um olhar relativizado, para a cultura
contemporanea.

Mesmo com um olhar interdisciplinar, ndo posso deixar de priorizar, aqui, a
importancia e o significativo papel do antrop6logo, segundo Travancas (2006), de interpretar
as falas dos/as interlocutores/as e ndo apenas transcrever essas falas. Interpretar o que € dito,
observado e sentido, sendo a proximidade com o/a entrevistado/a vista como um ponto
positivo da pesquisa qualitativa.

Aproximei-me da Antropologia em 2007, com um convite para entrar em um grupo,
até entdo sem nome, cujos membros planejavam participar do V Encontro Nacional
Universitario de Diversidade Sexual — ENUDS. Do calor dos encontros, aos sabados a tarde
na UFPA, nasceu o Grupo Orquideas e participar dessas reunides me fez ter contato com os
estudos de género e sexualidade.

Foi em uma conversa, durante um almoco, com uma das integrantes do Grupo
Orquideas, que troquei ideias sobre um tema: do modo como nas propagandas de cervejas as
representacfes de feminilidade eram apresentadas como objeto. Ela me surpreendeu com a
seguinte pergunta: “o que ¢ mulher para vocé?”. Fiquei sem resposta, primeiramente, e
quando tentei expor algo, apenas disse: “ora, mulher ¢ mulher”, fazendo ainda gestos aludindo
a um “corpo violdao”. Ela apenas me olhou, riu e me deu o conselho de procurar uma
professora da UFPA a qual era antrop6loga e que poderia me ajudar a rever meus conceitos,
bem como a orientar na pesquisa e indicar bibliografias. Comecara assim minha relagdo com

essa referida docente que viria ser minha orientadora no mestrado.



Esta dissertacdo tinha um objetivo inicial de investigar como os/as criadores/as e
consumidores/as de anuncios percebem as representacbes de feminilidades e de
masculinidades na propaganda produzida e realizada na cidade de Belém do Para. Ao decorrer
da pesquisa, fora necessario realizar um “recorte®: optei por dialogar apenas com os/as
consumidores/as.

Tive que vencer a “megalomania dos projetos” como um pensamento do pesquisador
de que dara conta de tudo, mas ao por o trabalho em préatica depara-se com um levantamento
bibliografico extenso e praticamente impossivel de ser lido no curto prazo de dois anos.
Posteriormente, 0 campo nos revela outras questbes e reflexdes que acabam nos
impossibilitando, ou ndo, também de executar aquilo que fora idealizado para a investigacao.
Nesse contexto, 0 levantamento bibliografico e o campo deram a dica: “vocé ndo vai dar
conta de tudo isso”, mas, como um “rebelde sem causa” prossegui, até o exame de
qualificagdo, no qual a banca examinadora aconselhou em recortar mais o projeto. E entéo,
finalmente, percebi que a “megalomania dos projetos de mestrado” ainda estava em mim €
precisava exorcizé-la de meu “ser”. O processo de “exorcismo” foi longo e doloroso, afinal
cortar dados e assuntos que o instigam a pesquisar nao sao tarefas faceis. Por fim, creio que
consegui deixar essa dissertagdo mais “limpa” e com o tempo acostumei a vé-la recortada do
que estava prevista no projeto e améa-la do mesmo jeito de antes de entrar no mestrado.

O construto do tema deu-se ainda na graduacdo, no curso de Administracao,
especificamente, para a elaboracdo do Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC). Nessa
pesquisa, procurei problematizar como as mulheres eram representadas nos comercias de
cervejas nacionais. Assistindo a varios andncios, observei a significativa recorréncia da
imagem de mulher-objeto, como figuracdo de prazer aos homens, inserindo a essa
problematica a discussao de hierarquia de género e assimetria de poder, bem como um olhar
para um viés de comunicacdo de marketing de grande parte das empresas cervejeiras: a
negacgdo da mulher consumidora. A pesquisa para 0 TCC durou dois anos e foram produzidos
trés artigos publicados posteriormente®.

Tive acesso, durante a graduacao, a pesquisas nas quais evidenciavam que um terco do
publico consumidor de cervejas era composto de mulheres (Melzzi et al. 2009). Ora, como
negar uma parte do mercado tdo consideravel? No entanto, na contraméo dessa "verdade"
apresentada, os comerciais, a época, eram voltados para homens heterossexuais. Da mesma

forma que as representacbes de feminilidades, as masculinidades subalternas, que

> Esse “recorte” também foi uma sugestdo da banca examinadora durante a qualificagdo de mestrado.
6, Cf. Cardoso de Oliveira, Robson. (2011, 2012a, 2012h).



demonstravam sensibilidades, passividade e que n&o se enquadravam no perfil de
dominadores, encontravam-se fora desse publico alvo. (Cardoso de Oliveira 2010).

Outra problematizacéo suscitada em minha monografia’ refere-se a critica realizada a
teoria de segmentacdo de mercados, engendrada por Philip Kotler e Kevin Keller (2006), que
utiliza uma das categorias de segmentacdo demografica intitulada “sexo” como referéncia ao
que deve ser consumido por homens e mulheres, levando-se em consideracdo apenas as
caracteristicas bioldgicas e ndo as construcdes sociais de género e sexualidade. E essa teoria
de segmentacédo de mercado que reforca comerciais de carros grandes e esportivos a homens e
modelos compactos as mulheres, bem como que eles podem estar no bar consumindo cerveja,
enquanto elas estdo lavando roupas em suas casas, nos comerciais de sabdo em po, por
exemplo.

Ha semelhancas e diferencas significativas entre a monografia por mim apresentada ao
término da graduacdo e a dissertacdo de Mestrado que ora apresento. Ambos tém por objetivo
promover um didlogo entre os estudos de género e 0 marketing. As diferencas, por outro lado,
sdo mais evidentes: no mestrado, a analise promovida se restringe a andncios produzidos e
veiculados na cidade de Belém, enquanto que, na graduacdo, observei propagandas locais,
nacionais e internacionais. O foco, por sua vez, extrapola o grupo semantico/género textual
“comercias de cerveja” para campanhas publicitarias sem especificacdo de produtos e/ou
servicos. Como o curso de graduacgdo a que estava veiculada a minha monografia foi o de
Administracdo, o marketing teve espaco mais significativo na pesquisa por mim
implementada do que os estudos de género. J& no mestrado, por estar vinculado a
Antropologia, parto da perspectiva de que os estudos de género, assim como outros
marcadores sociais da diferenca, devem superar a agdo (visdo, dptica etc.) da mercadologia®,
assim, introduzo a perspectiva antropologica, qual seja: delimitacdo de um campo e dialogo
com os/as interlocutores/as por meio do ato de assistir aos comerciais com eles/as.

Para a dissertacdo, investiguei o fenémeno da publicidade aos olhos de
consumidores/as de anuncios de Belém, dai a ndo necessidade da especificacdo de
determinado produto e/ou servigo. Além disso, a questdo de género foi analisada na
companhia de outros marcadores sociais da diferenca, além de categorias como corpo,
consumo, cultura e outros conceitos relevantes a estudos de cunho antropolégico e que,

implicita ou explicitamente, estdo articulados aos discursos dos sujeitos desta pesquisa.

" Trabalho, nesta dissertagéo, a palavra monografia como sinénima de Trabalho de Conclusio de Curso (TCC).
& Termo utilizado, no Brasil, como sinénimo de marketing.



A problematizacdo da tematica ora altercada tem sido pouco difundida nos estudos
académico-cientificos da regido. H4 uma necessidade no desenvolvimento de investigacbes
que relacionam a Antropologia, o Marketing e a Publicidade produzida em Belém, haja vista
que pouco se tem de referéncias locais sobre o0 assunto, como veremos mais a frente, embora
muito ja tenha sido documentado em &mbito nacional. Por tratar-se de um amplo e variado
campo de pesquisa, que possui inimeras perspectivas de anélise, é urgente a preocupagdo em
discuti-la, haja vista ser quase impossivel escapar do alcance de um anuncio, hodiernamente,
seja assistindo a TV, ouvindo o radio, lendo um jornal, acessando a internet, caminhando pela
rua e visualizando os outdoors, mesmo “sem querer” (Beleli 2005).

Mesmo com a diversificacdo de maneiras de expressar 0s meios midiaticos, para esta
pesquisa, privilegiei a propaganda veiculada na TV aberta de Belém. Desse modo, continuaria
em um meio midiatico’ que problematizei na monografia, mas indo além dos andncios de
cervejas, bem como as pecas publicitarias nacionais e internacionais deram lugar para as
locais.

A profusdo de trabalhos académicos que problematizam a relacdo entre a ciéncia
antropoldgica e a publicidade é consideravelmente ampla em Programas de P6s-Graduacéo de
Antropologia e cursos de graduagdo em Ciéncias Sociais no Brasil. Além disso, € maior a
profundidade na abordagem do tema em investigacGes realizadas no eixo sul do pais, cuja
temética é muito difundida por grupos como 0 PAGU™, que mantém uma linha de pesquisa
na area de midia e género. Porém esta ndo é uma realidade na regido Norte, onde ha poucas
producdes em plataformas de pesquisas como Scielo.

Entre as produgdes realizadas em Belém, especificamente, na Universidade Federal do
Para, ha algumas producbes no curso de Publicidade e Propaganda como a de Luana Karla
Melo de Oliveira (2006). A dissertacdo™ Um armazém sortido e agradavel: discursos e
representacdes de género em NOVA e Marie Claire, teve como objetivo a analise das
representacfes de género que perpassam pelas questdes de salde, trabalho, relacionamento
afetivo e maternidade. No curso de Administracdo existe apenas uma produ¢do que marca o

dialogo entre a Antropologia e a Publicidade defendida por mim (Cardoso de Oliveira 2010).

° Entendem-se, por midia, todas as manifestagdes de antincios publicitarios (Sant’anna 2009).

10«0 Nicleo de Estudos de Género ‘Pagu’, da Universidade Estadual de Campinas, é um centro interdisciplinar
de pesquisa voltado para a producdo e disseminacdo do conhecimento em torno da problematica de género. As
atividades de pesquisa, de natureza académica, congregam especialistas que desenvolvem estudos no ambito de
diferentes tradices disciplinares, contemplando temas variados, abordados a partir de diversas perspectivas
teoricas”. Fonte: <http://www.pagu.unicamp.br/node/3>.

" Dissertacéo defendida no Programa de Pés-Graduacdo em Ciéncias Sociais com énfase em Antropologia da
Universidade Federal do Para, no ano de 2004, por Rosyane Cristina Rodrigues da Costa, orientada pela Prof®.
Dr? Jane Felipe Beltréo.



Porém, nenhuma dessas pesquisas procura relacionar os estudos de género e
sexualidade as producdes publicitarias produzidas em Belém. Ou seja, a producdo, desta
dissertacdo, pode ampliar o debate e proporcionar possiveis comparacGes futuras com
trabalhos de outras regifes do pais.

A proposta de abordar, especificamente, os anuncios publicitarios de Belém foi
motivada, em 2009, durante uma conversa com minha orientadora. Na época continuava com
a pesquisa da monografia e a referida professora fez o seguinte questionamento: “como os
homens e as mulheres sdo visualizados nos anuncios produzidos em Belém?”. Essa pergunta

foi norteadora para o inicio da definicdo do tema para a dissertacao.

A Construcéao do Texto Dissertativo

Antes e durante a realizacdo da pesquisa me deparei com o seguinte problema: e o
campo de minha dissertacdo? Como realizar esse artificio, tdo recorrente na antropologia,
sobretudo na tematica que desenvolvo nesse trabalho académico?

Antropologos classicos e contemporaneos, por exemplo, engendraram pesquisas
investigando povos com culturas diversas: Bronislaw Malinowski (1978) nos arquipélagos da
Nova Guiné, Evans-Pritchard (1978) entre os Nuer e Azande, Clifford Geertz (2012) no
Marrocos, Claude Lévi-Strauss (1996) e David Maybury-Lewis (1990) convivendo com
povos indigenas no Brasil. Ou seja, esses sdo alguns exemplos de antropologos que
“estiveram 14", utilizando o termo problematizado por Geertz (2006) e Roberto Cardoso de
Oliveira (2000), e esses atos marcaram seus trabalhos de campo.

Apesar de uma literatura densa de desenvolvimento de trabalhos de campo em espagos
urbanos, investigar sobre anincios em uma cidade como Belém, local que habito, parecia ndo
ser, propriamente dita, uma pesquisa de campo nos termos idealizados acima. Heloisa
Buarque de Almeida (2003), para sua tese, recorreu a um municipio do interior de Minas
Gerais para interagir com “consumidores” de telenovelas, enquanto Everardo Rocha (1990)
entrevistou, em sua dissertacdo, alguns publicitarios do Rio de Janeiro. Mas as duvidas
continuaram, sera que somente realizacbes de entrevistas poderiam ser consideradas um

trabalho de campo?



10

Emily Martin (2006) para realizar a pesquisa que deu origem a obra “A mulher no
corpo” *2, ndo realizou trabalho de campo de ir até uma comunidade distante, mas concentrou-
se nas entrevistas realizadas com mulheres de diferentes idades, fato esse que ndo diminuiu a
intensidade de analise ¢ interpretacdo: “o resultado mostrou que a realizagdo de um trabalho
de campo por meio de entrevistas era muito menos abstrato do que eu temia” (Martin 2006:
44/45).

Mariza Peirano (1994) faz uma reflexdo sobre como o termo “ir a campo” vem sendo
utilizado, por vezes até demasiado, na antropologia. E esse “estar 14”, “ir a campo”, coOmo
uma imposicado, obrigatoriedade, por assim dizer, do trabalho do antropélogo, me levou a ser
questionado, por pessoas proximas ou ndo, em como iria desenvolver minha pesquisa.

Vagner Silva (2006) apresentou-me a solucdo para essa angustia, ao comentar que esse
“campo” ndo se resume, propriamente, a observagao participante, ao “estar 14”; mas ele inicia
desde as leituras sobre o tema da pesquisa, relatos de experiéncias, ou mesmo quando
construimos “redes de contatos” em conversaS COm amigos a procura de possiveis
interlocutores/as e, incluindo, nesse didlogo, a tematica que vem sendo desenvolvida na

investigacao. Logo, tudo isso € desenvolvimento do campo.

O “campo” ndo ¢ somente a nossa experiéncia concreta (mesmo se esta fosse
mensurdvel de forma tdo objetiva) que se realiza entre o projeto e a escrita
etnografica. Junto a essa experiéncia, o “campo” (no sentido amplo do termo) se
forma através de livros que lemos sobre o tema, dos relatos de outras experiéncias

gue nos chegam por diversas vias, além dos dados que obtemos em “primeira mio”.
(Silva 2006: 27).

13 estabelecida por cursos de metodologias,

Silva (2006) argumenta que a “ordem
manuais e outros, ndo condiz, exatamente, com o “fazer o campo”. Essa ordem pode ser
trabalhada mesmo ndo seguindo uma linearidade (proposicao do projeto de pesquisa, trabalho
de campo e analise dos dados apresentados no texto etnogréafico), pois através das leituras que
realizamos sobre um tema, ou tendo contato com relatos de experiéncia obtido de modo
indireto, constituem-se em trabalhos de campo, mesmo que realizados antes da elaboracéo do
projeto ou com a andlise dos dados ja efetivada. Para o antrop6logo, essa estratégia deveria

ser visualizada como nao linear.

12 A autora entrevistou 165 mulheres, de Baltimore nos Estados Unidos (EUA), de diferentes etnias, classes e
geragOes. Martin buscou observar como a linguagem médica sobre, por exemplo, Gtero, menstruagdo e
menopausa, perpassavam pela égide da cultura.

¥ Travancas (2006) apresenta a Seguinte estrutura para o desenvolvimento da pesquisa: levantamento
bibliografico, elaboragdo de um caderno/diario de campo, entrada no “campo”, entrevistas abertas, observacao
participante e elaboracgdo do texto.
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Entdo, as conversas que tive com cada um/a dos/as interlocutores/as fizeram parte do
meu “campo”, bem como as leituras que realizei e todo o processo para a realizacdo desta
investigacdo. Parto da definicdo de etnografia de Everardo Rocha e Carla Barros (2003), para
quem o exercicio etnografico € uma estratégia antropoldgica de descri¢do dos significados
atribuidos por um determinado grupo sobre suas experiéncias de vida. Nesta pesquisa, a
etnografia € referente ao assistir anincios e as questdes que a norteiam passam pela
preocupacao com os significados atribuidos por consumidores/as a propaganda de Belém.

Clifford Geertz (2012) define a etnografia como uma “descri¢do densa”, sendo essa
construida por um processo de buscar os significados através dos gestos humanos,
comentando o exemplo das piscadelas. Por meio desse exercicio de busca de significados, o
antropologo procura interpretar os gestos humanos a partir do olhar do pesquisador e do olhar
do/a interlocutor/a, ou seja, a subjetividade do antropdlogo interfere na interpretacao.

José Guilherme Magnani (2009) prop6e uma nova definicdo para etnografia, entendo-
a como uma pratica na qual o/a pesquisador/a opera com 0 conhecimento de outras
investigacdes e busca aciona-las ao ponto de produzir um “modelo novo de entendimento ou,
a0 menos, com uma nova pista, ndo prevista anteriormente” (Magnani 2009: 73). O autor
dialoga com Geertz (2012) a partir de um entendimento de que a etnografia “é¢ um tipo de
esfor¢o intelectual” com o intuito de sempre procurar uma “descri¢do densa” (Magnani
2009:73).

Geertz (2012), também, comenta que a etnografia consiste em saber o ponto de vista
dos/as interlocutores/as, saber as “verdades”, seus equivocos e ndo, exatamente, verdades
objetivas.

Hélio Silva (2009) propde a etnografia como um registro do percurso realizado pelo/a
antropdlogo/a. O “andar” estd indissociavel do “ver” (observar) e do “escrever”, sendo essas
trés praticas interdependentes e essenciais para o registro etnogréafico.

Claudia Fonseca (2004) aborda sobre as preocupacles dos/as antropologos/as de
construir formas de vidas semelhantes ou ndo as previstas pela modernidade, buscando

5914

“inventar”™" culturas, transmitir interpretacfes lidas através de seus trabalhos de campo.

Wagner (2012) explica que o/a antropdlogo/a necessita de uma objetividade relativa, pois ao

% Wagner (2012) afirma que o/a antrop6logo/a utiliza a sua prépria cultura para estudar outras, corroborando o
posicionamento de Clifford Geertz (2012), quando este assevera que o/a antrop6logo/a aciona a sua cultura para
interpretar a fala do “nativo”.
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possuir sua prépria cultura terd de se aproximar da cultura do Outro, sendo imparcial. Essa
objetividade™ se alcanca a partir da compreensdo das vivéncias do grupo observado™.

Os dados ndo possuem um significado sem que estejam acompanhados da
interpretacdo do/a antrop6logo/a, sendo moldados aos temas debatidos na producdo
académica. Fonseca (2004) explica que o método etnografico foi engendrado buscando
encontrar alteridades, modos de observar e experenciar a cultura do Outro.

Gilberto Velho (1999) aponta que uma das maiores dificuldades para o/a
antropdlogo/a ao construir uma escrita etnografica € transmitir ao leitor/a o clima ao narrar
um determinado evento, sempre ficando ao pesquisador/a a sensagdo de que esqueceu de
relatar algum fato: sejam as falas, o nimero de participantes, o tempo de duragdo da
investigacao, as interpretacdes realizadas e outros fatos.

Antes de apresentar os capitulos desta dissertacéo, sobretudo convém explicitar alguns
pontos. Primeiramente, reafirmo o nivel de participacdo dos/as interlocutores/as, ndo tendo a
pretensdo de inseri-los aqui como coautores'’, como Mariana Franco (2001) e Silva (2006)
efetivaram. Mas, sujeitos que me ajudaram, de certo modo, a construir esse texto. Sem
eles/elas em “a¢do”, sem seus dialogos e suas historias, esta pesquisa nao seria construida
dessa forma.

Alguns antropdlogos contemporaneos rejeitam a posicao de monologo do pesquisador
e propem um modelo de escrever etnografias em dialogos, ou mais ainda, em polifonia. Com
1SS0, se representaria “muitas vozes” em um texto etnografico que constroem os argumentos
do/a antropdlogo/a. James Clifford (1998) foi um dos principais autores a produzir criticas as
etnografias classicas, questionando essa pretensdo a monofonia e desmontando as estratégias
de autoridade etnogréafica construidas pelos/as antropologos/as. O trabalho desse autor buscou

desvelar o dialogismo, a polifonia, a coautoria existente nos textos antropolégicos e a

15 Wagner (2012) questiona se o/a antropdlogo/a “inventa” a cultura do Outro e que essa invencao ¢ justificada a
partir do momento em que o/a pesquisador/a se utiliza da objetividade relativa, ou seja, passa a experenciar 0s
modos de vida de seu grupo pesquisado e através das descobertas das praticas vividas, esse/a pesquisador/a
“inventa” a cultura do Outro e consequentemente reinventa a sua propria, retirando-a da logica do “invisivel” e
passando-a para o visivel. O/a antropélogo/a percebe o dinamismo da sua cultura e a do Outro, inferindo que ndo
¢ algo dado, mas sim fruto de uma construcao social. Para Eduardo Viveiro de Castro (2002), o “nativo” exprime
sua cultura de modo inconsciente, enquanto o/a antrop6logo/a o faz conscientemente.

16 Como os/as antropélogos/as possuem essa nogdo de que todas as sociedades tém cultura, acaba-se lendo as
sociedades como detentoras de cultura. Wagner (2012) problematiza que o/a antropdlogo/a precisa ter
consciéncia da leitura que esta tendo daquela cultura, bem como a “inveng@o” que esta sendo gestada.

7 Mariza Peirano (1994) problematiza que a insercdo de interlocutores como coautores pode esconder uma
intencdo desses de aparecerem como antropdlogos expondo suas realidades, culturas e vidas cotidianas. A autora
traz George Stocking Jr. para o debate, no qual esse pesquisador alertou que a pesquisa de campo tem uma
hierarquia, em que o interlocutor precisa aceitar o texto construido pelo antropdlogo, pois segundo ele, assim nao
haveria pesquisa etnogréfica.
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necessidade de tornd-los cada vez mais evidentes e constitutivos do texto. Alguns/mas
autores/as associados/as ao pos-modernismo ficaram conhecidos/as como meta etndgrafos,
pois tomavam a descri¢do etnografica como seu Outro. (Caldeira 1988).

Os autores pos-modernos tentaram “reinventar” duas perspectivas na Antropologia: a
construcdo do texto e a critica ndo somente a cultura estudada, mas também a do proprio
antropologo, tarefa essa ndo executada nas etnografias classicas. No entanto, a critica cultural
ndo teve a mesma énfase, e as producbes académicas desses/as autores/as pds-modernos se
destinava, basicamente, as narrativas e construgdes de textos antropoldgicos (Caldeira 1988).

A critica aos textos classicos inicia com os/as antropdlogos/as hermeneutas, mas
segundo os pds-modernos, eles/as ndo dao conta de problematizar devidamente (Caldeira
1988). Marilyn Strathern (2013) afirma que os antropdlogos/as p6s-modernos edificaram
muitas criticas, no entanto, em seus textos, continuaram apresentando grupos como
exotizados, ndo ocidentais, colonizados; ou seja, o “olhar etnografico” era o mesmo dos/as
antropologos/as classicos, por mais que, no texto, a autoridade etnografica estivesse sendo
combatida por esses/as autores/as pds-modernos (Gongalves da Rocha & Cardoso de Oliveira
2013).

A influéncia das criticas elaboradas pelos p6s-modernos™ provocou impactos na
Antropologia Brasileira. Alguns pesquisadores buscaram mesclar as falas do antrop6logo e de
seus interlocutores, ao ponto de destaca-los como coautores no texto. A partir do momento em
que Franco (2001) coloca seus “sujeitos” como coautores, elaborando um texto com multiplas
“vozes”, incluindo a da propria antropologa; ela passa a garantir a sua producéo etnografica
uma perspectiva polifonica (com varias “vozes”).

Franco (2001) utilizou uma técnica na construcdo de seu texto antropoldgico de
corrigir erros de portugués nas transcricdes das falas. Corrigindo termos como “ndis” por
“nos”, partindo da analise de um poder simbolico, lembrando que, quando um/a antropélogo/a
vai a uma conferéncia, ha edi¢do no texto de suas falas, entdo a autora questiona por que néo

fazer o mesmo com os/as coautores/as de sua narrativa'®?

'8 Veja bem, as criticas engendradas por antropélogos pds-modernos teve um grande impacto na Antropologia
Brasileira ¢ Mundial, entretanto, essas praticas de “dar voz” e “destaque” aos interlocutores ndo se tornou uma
“novidade” a partir dessas criticas: na obra de William Foote Whyte (2005), os “rapazes da esquina” e “rapazes
formados” possuem voz e certo destaque no texto, atento que essa ¢ uma obra de 1943, ou seja, bem antes dos
“barulhos” dos pds-modernos.

19 caroline, em nossa primeira conversa, solicitou que quando eu fosse transcrever, corrigisse 0s erros em seus
discursos. A mesma solicitagdo foi realizada por Olga, quando dialogdvamos por telefone, apés o fim da
pesquisa de campo.
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Compartilho do argumento de Franco (2001) ao corrigir pequenos erros de portugués,
mas mantive algumas “falas” dos/as interlocutores/as, apesar de poderem estar
gramaticalmente incorretas, mas que revelavam um regionalismo (“Egua”, por exemplo), uma
linguagem peculiar que creio ndo ter como corrigir e/ou substituir. Se escolhesse por alterar a
“fala”, esta ficaria comprometida, perderia seu valor.

A presenca dos/as consumidores/as, no texto, ocorre de maneira recuada, porém nao
tanto quanto uma citagdo. Deste modo ““suas vozes” possuem o mesmo tamanho da fonte do
restante da pesquisa, mas ndo ocupando a mesma margem do construto textual. Quero, assim,
garantir um destaque, na dissertacdo, para o0s/as interlocutores/as que aparecem na
investigacdo, mas assumo o papel de organizar 0 momento e a pertinéncia da presencga de

cada um/a (Franco 2001).

O antropélogo tem usualmente uma vantagem epistemolégica sobre o nativo. O
discurso do primeiro ndo se acha situado no mesmo plano que o discurso do
segundo: o sentido que o antrop6logo estabelece depende do sentido do nativo, mas
ele é quem detém o sentido desse sentido — ele quem explica e interpreta, traduz e
introduz, textualiza e contextualiza, justifica e significa esse sentido. (Viveiro de
Castro 2002: 115).

Gosto muito de uma das consideracdes finais de Teresa Caldeira (1988: 157), na qual
afirma que “o estilo do texto se define em funcdo do objeto e do tipo de analise que se
pretende”. Entdo, o objetivo, desta dissertacdo, e os métodos e técnicas utilizados na
investigacdo foram elementos para que eu, como pesquisador, pudesse edificar a constru¢ao
desse texto e, é claro, com a ajuda das narrativas dos/as interlocutores/as organizadas, nesta
dissertacdo, por mim.

Outro recurso que utilizo, nos didlogos, é colocar entre parénteses expressdes dos/as
interlocutores/as, por exemplo, quando riem, se emocionam ou quando fazem pausas nas falas

20
durante a “conversa””’

. As reticéncias [...], também, estdo presentes nos didlogos, geralmente,
para demonstrar que houve um corte/interrupcao na fala do pesquisador ou do/a interlocutor/a.
Sendo esse corte fruto do didlogo, nesse jogo comunicacional em que os envolvidos
(pesquisador e interlocutor/a) pela dindmica da conversa provocavam essa interrupcao.

Esses cortes foram, na maioria das vezes, provocados pelos/as consumidores/as. Por
exemplo, quando estava elaborando uma pergunta, as respostas surgiam antes do término da

minha fala. Minhas interrupcdes, geralmente, ocorriam quando percebia que o/a interlocutor/a

% Adotei essa nomenclatura para me relacionar com os/as interlocutores/as. N&o utilizei o termo “entrevista” em
nenhum momento, € sim “conversas”.
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ndo havia entendido a pergunta e desviava a conversa para outro caminho. Nesses casos, a
minha interven¢do fora necessario, porém em outros, esses “desvios” trouxeram grandes
revelacdes e acabavam enriquecendo ainda mais as conversas. Nessas situacfes o didlogo
corria de modo desviante até que fosse necessario trazé-lo para o caminho do roteiro ou néo.
Na realidade, em muitas conversas, o roteiro foi um coadjuvante, permitindo que as
entrevistas seguissem por trajetos diversos, ocasionando em “olhares” distintos. Ou seja, cada

consumidor/a tendo a sua “lente®’”

propria, cada conversa ocorrendo com uma dindmica
diferenciada.

Quanto a utilizacdo de imagens, Ana Luiza Rocha (2003) afirma que deve vir
acompanhada de interpretagdes, evitando assim seu uso como mero reprodutor de situacoes,
“de simula¢do do mundo das coisas” (Rocha, 2003: 117). O registro visual, entdo, serve para
comunicar significados inscritos em uma cultura, como: traje e adorno pessoal, gestos e
expressdes faciais, fotos de familia, publicidade e outros (MacDougall, 1997).

E por meio da Antropologia Visual que a cultura se torna visivel, através dos usos dos
meios de comunicacdo visual para interpretar e descrever a cultura analisada. No entanto, a

Antropologia Visual®

ndo pode ser uma substituicdo de textos e/ou copias, portanto, deve
desenvolver metodologias alternativas e objetivos que busquem beneficiar a antropologia
como um todo (MacDougall, 1997).

Para essa pesquisa, as imagens estardo “dialogando com o texto”. Explico. Quando for
necessario, as figuras irdo surgir no paragrafo a qual se destina, ndo tendo um titulo
especifico, mas o proprio texto estara explicando e/ou interpretando a imagem. Entretanto, no
inicio desta dissertacdo disponibilizo uma lista de ilustragBes, na qual essas figuras aparecem
descritas, em suas respectivas paginas. Existe uma dindmica: a imagem evoca o texto e vice-
versa.

Todas as imagens feitas na casa dos/as interlocutores/as foram negociadas e tiveram o
consentimento deles/as. Ao registrar as fotos, mostrava como havia ficado e se ele/a
autorizavam inserir aquela imagem na dissertagao.

As imagens dos anuncios publicitarios produzidos em Belém foram feitas pelo
computador, através de capturas de imagens pelo programa “Windows Media Player” e com

edigdo das figuras no programa “Microsoft Office 2010”.

2L Utilizo a visio de “lente” de Ruth Benedict (2011/2013) como um olhar do sujeito ao mundo, olhar
culturalizado, dependendo do lugar em que o sujeito esta, convive.

%2 Fazer Antropologia Visual ndo é somente o ato de realizar o registro fotografico. As imagens precisam ter
intencionalidade e permitir dialogos entre si e das imagens com o texto.
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Também, ao longo da dissertacdo, sdo apresentados trechos do diario de campo que
escrevi ao longo dos onze meses de interacdo com os/as interlocutores/as. Por meio desses
registros, busco descortinar detalhes, cenas, contextos e experiéncias desenvolvidas na

investigacao.

Organizacao dos Capitulos

Apobs essa apresentacdo, este € 0 momento de comentar o que teremos na hora do
intervalo, portanto sugiro a, vocé leitor/a, a ndo mudar de canal.

No Capitulo I, irei descortinar a investigacdo, abrindo, entdo, o palco para a entrada
em cena dos/as consumidores/as de anuncios produzidos na cidade de Belém. Afinal quem
sdo eles/as? O que fazem? O que entendem de publicidade? Quais suas relagdes com o
consumo?

Ainda, fago um “mergulho” na Antropologia Urbana e comento sobre os percursos
que realizei na regido metropolitana de Belém e para além dela, indo até o nordeste paraense:
tudo para chegar até os/as interlocutores/as.

Posteriormente, entra em cena a Antropologia da Comunicagdo e com ela comento
sobre a etnografia de audiéncia, método esse que segui para assistir as pecas publicitérias
junto aos interlocutores/as. Também abordo sobre a relacdo da publicidade com os/as
consumidores/as de anuncios.

Por fim, a Antropologia do Consumo “invade” o palco e procuro dar destaque a essa
tematica, por vezes, tdo marginalizada, tanto na academia, quanto na sociedade. A relacdo
dos/as interlocutores/as com o consumo também ganha evidéncia.

No Capitulo IlI, comeg¢o tocando em um assunto ‘“delicado”, alguns/mas
interlocutores/as sentiram constrangimento em falar sobre género e sexualidade na
propaganda. Entdo, a recepcdo que os/as consumidores/as tiveram ao assistir aos anuincios
publicitarios e como eles liam as representacfes de feminilidades e de masculinidades na hora
do intervalo ganha destaque nesse capitulo. Como eles observavam mulheres e homens nos
comerciais produzidos na cidade?

Também entram em cena as observac¢des dos/as consumidores/as sobre corpo, desejo,
erotizacdo, hétero e homossexualidade na publicidade produzida em Belém. Como eram
realizadas as leituras dos corpos apresentados nos comerciais? Que erotizacdo é essa? A
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homossexualidade era visualizada nos anuncios? E a heterossexualidade também era
observada?

No Capitulo Ill, as cortinas se abrem para outros marcadores sociais da diferenca
como racgal/etnicidade, classe e geracdo, categorias essas acionadas pelos/as consumidores/as
em seus discursos interseccionados com os marcadores de género e sexualidade. Como eram
lidas as representacdes de negros/as? E brancos/as? E o/a caboclo/a entrava em cena? Quais
as idades de mulheres e homens que estavam na publicidade? Qual a classe social era mais
perceptivel?

Nas Considerac6es Finais, comento sobre o fim dos didlogos com os/as interlocutores
e as principais inferéncias sobre a investigacao.

Esta dissertacdo apresenta como apéndices as descricdes dos trinta e sete andncios
assistidos com os/as interlocutores/as durante a pesquisa de campo, roteiro das conversas,
assim como algumas noticias inseridas, aqui, Como anexos.

Mais uma vez, reitero que para aqueles que esperam criticas dos andincios com base na
semidtica, analise do discurso e qualidade de imagens, esse trabalho ndo é indicado. Quem
espera encontrar uma etnografia dentro de uma agéncia de comunicacdo ndo achara o que
procura nas proximas paginas. Aos que estdo a procura dessas questdes, sugiro que mudem de
canal e busquem por novas pesquisas.

Se vocé, leitor/a, estiver interessado nas observagfes que consumidores/as de Belém
do Para realizaram a respeito de os marcadores sociais da diferenca na publicidade produzida
na capital paraense, sugiro que continue “nos reclames do plim plimza”, pode ser um tanto
“indesejado”, assim como pode ser agradavel. Na davida, ndo mude de canal e continue na

hora do intervalo.

% Maneira como o apresentador da Rede Globo, Fausto Silvo, se refere ao horério comercial. Estendo essa
nomenclatura aos intervalos de programacdes de outras emissoras também.
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Porém, mesmo com todas as dificuldades
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I. DESCORTINANDO A INVESTIGACAO: OBSERVANDO A RECEPCAO DA
PUBLICIDADE E DO CONSUMO ENTRE CONSUMIDORES/AS EM BELEM DO
PARA

Inicio este capitulo compartilhando uma angustia: realizar observacdes com
consumidores/as de um produto midiatico. Nos Gltimos anos, uma série de pesquisas tém sido
engendradas na Antropologia, trazendo as chamadas “etnografias de audiéncia” como técnica
de observar seus/suas interlocutores/as, literalmente, na frente da TV.

Dentre essas producdes académicas estéo etnografias que registraram o ato de assistir
telenovelas, programas de culinarias, filmes, telejornais e outros programas da TV. No meu
caso, tive que assistir um produto midiatico tido por vezes como indesejado por muitos
sujeitos: os comerciais. A hora do intervalo € 0 momento em que as pessoas costumam mudar
de canal, procuram por outros programas interessantes>*, o que ndo vale é assistir os aniincios.
E claro que hé4 pessoas que adoram a propaganda, mas onde estdo esses sujeitos? E mesmo
esses que assumem gostar de comerciais®, tém seus momentos de trocar de canal: o controle
remoto torna-se um fiel amigo do/a telespectador/a.

No pardgrafo anterior fiz a pergunta: “onde estdo esses sujeitos?”, em que local
poderia achar essas pessoas que gostam de assistir comerciais? Essas foram perguntas que me
dominaram até antes de iniciar o campo, sendo, basicamente, uma tarefa dificil chegar até
os/as dez interlocutores/as residentes na Grande Belém e que apresento nesta investigacao.

As conversas aconteceram em diversos espagos da cidade como, por exemplo,
Shopping Centers, casa dos/as interlocutores/as, Universidade Federal do Paré e outros locais,

2
| 6

com excecdo de uma das conversas que ocorreu no municipio de Castanhal®, cabendo a

escolha desses lugares aos/as interlocutores/as.

2+ Ouvi essa afirmagéo de varios/as interlocutores/as e de amigos/as durante a realizacio da pesquisa.

%% Sou um profundo admirador dos comerciais, mas por diversas vezes me peguei mudando de canal assim que a
hora do intervalo iniciava. Outros/as interlocutores/as que assumiram adorar os antncios, também confessaram
% Municipio, aproximadamente, a 70 km do Centro de Belém e que faz parte da regi&o Nordeste do estado do
Para.
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Os/as consumidores/as dos andncios, quem sao eles?

A antropologia, por um longo periodo de tempo, privilegiou o estudo de determinados
grupos dentro de um espaco definido, inclusive a Antropologia Urbana cujos primeiros
trabalhos tiveram como foco pesquisas sobre “minorias étnicas” ou “grupos desviantes”,
utilizando os préprios termos de Velho (2013), mas que tinham em comum buscar o
“diferente”, mesmo em um contexto urbano.

Entdo, como eu poderia limitar um determinado grupo de consumidores/as? Livia
Barbosa (2010) afirma que todos/as possuem praticas de consumo, independente da cultura.
Ao pensar em telespectadores/as dos anuncios publicitarios produzidos na cidade de Belém,
logo me deparei com um campo amplo e questionando-me: Como seria o processo de escolha
desses/as interlocutores/as? Como chegaria até eles/as? Com quantos/as dialogar?

O texto de Vagner Silva (2006) revela certas anglstias do antrop6logo para a
construgcdo da narrativa, como, por exemplo, para se aproximar de certos interlocutores,
precisou da ajuda de amigos, ou seja, estabelecimento de uma “rede de contatos”; argumenta
sobre a complexidade da observacdo participante em sociedades urbanas, dificuldades em
estabelecer quantas e quais pessoas “observar”, problemas nas escolhas dos entrevistados,
problematiza¢Ges do pesquisador no relacionamento com seus entrevistados (dialoga com
Evans-Pritchard e sua dificuldade em estabelecer contato com um dos membros dos Nuer),
proximidades e distancias que o antropélogo deve manter com seus “sujeitos”, bem como o
encontro do pesquisador com seus/suas interlocutores/as e com determinados
constrangimentos, além do dificil oficio dos etnografos, dialogando com Geertz (2012:20),
de: “importunar pessoas (...) com questdes obtusas”. Silva (2006) ndo produz uma etnografia
apenas com o0s resultados positivos, mas constroi uma narrativa em que expde suas
dificuldades enfrentadas no campo.

Néstor Perlongher (2008) sinaliza que, em pesquisas em sociedades complexas,
dependendo do contexto, ndo é necessario delimitar um grupo homogéneo, como era
realizado em “etnografias exoticas”. Esse argumento serviu para justificar a defini¢do de seus
interlocutores entre Michés, clientes e “entendidos” que circulavam no centro de Sao Paulo,
ndo sendo esses um grupo homogéneo.

William Foote Whyte (2005) expde que em sua pesquisa, em Cornerville, as pessoas,
de um modo geral, ndo sdo sujeitos da investigacdo e sim os sdo alguns individuos em

particular e o foco recai em seus estilos de vida particulares. “O padrdo geral de vida ¢
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importante, mas s6 pode ser construido por meio da observagdo de individuos cujas agdes
configuram esse padrao” (Foote Whyte 2005: 23).

Tereza Caldeira (1988: 133) levanta a questdo da autoridade do/a antropologo/a em
sua escrita, na qual afirmava o que “os Trobiandeses vivem, 0os Nuer pensam ou no que 0s
Arapesh acreditavam” como se fossem verdades absolutas e que representassem maneiras
universais de leitura daquelas culturas. Ora, Malinowski (1978) ndo conseguiu retratar o
modo como todos os Trobiandeses viviam, tampouco Evans-Pritchard (1978) mostrou como
todos 0os Nuer pensavam e muito menos Margareth Mead (1986) relatou o que todos os
Arapesh acreditavam — esses/as antropdlogos/as apresentaram uma dada realidade a partir de
observagfes em campo e que representavam uma parcela desses grupos, mas nunca a sua
totalidade. E partindo desse principio que procurei dialogar com um grupo de
consumidores/as da publicidade produzida em Belém, trazendo para esta dissertacdo o que
observei apenas com esse grupo e ndo estendendo as interpretacfes e resultados da
investigacao a outros/as sujeitos dessa cidade.

A entrada “em campo” foi uma tarefa dificil, por conta de ter de operar com um novo
idioma disciplinar (Henning 2006), bem como na definicdo de interlocutores/as e as
dindmicas relacionadas ao exercicio etnografico: o que ficou de licdo disso? O tempo ajudou
com que os objetivos do trabalho se alinhassem aos eixos e a pesquisa pudesse seguir seu
trajeto?’.

Os nomes de todos/as os/as interlocutores/as sdo ficticios, como forma de preservar a
identidade desses sujeitos. Pensei em atribuir denominacdes a esses/as consumidores/as,
primeiramente, com nomes de grandes antropdlogos/as, mas isso causaria certa “confusao”,
pois dialogo com antropblogos/as de referéncia como Clifford Geertz, Mary Douglas e
outros/as. Posteriormente, em nomeéa-los com identificacGes de grandes publicitarios/as, mas
acarretaria 0 mesmo problema dos/as antropdlogos/as, haja vista dialogar, também, com
profissionais da publicidade como David Ogilvy e Armando Sant’ Anna.

Entdo, dei a liberdade para que os/as interlocutores/as escolhessem as denominacdes
que teriam na investigacdo, sendo esse ato, por vezes, divertido de compartilhar com eles/as:
alguns/mas escolheram nomes que gostariam de ter tido ao nascerem, outros/as de

2859

personagens que admiravam como super — herdis/heroinas. A maioria “curtiu®” a ideia,

porém trés preferiram que seus nomes reais estivessem na pesquisa, mas tomei a decisdo de

2T Wagner (2012) exp@e que ao o/a pesquisador/a entrar pela primeira vez em campo, se sente desorientado e
encontra dificuldades para estabelecer contato com os/as interlocutores/as.

% Termo utilizado em redes sociais da internet como o Facebook e que foi bastante utilizado nas falas de
varios/as dos/as interlocutores/as. Classifico-o, nesta investigacdo, como um termo émico.
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Ihes atribuir denominagdes ficticias, haja vista ter adotado essa tatica para os/as outros/as,
bem como a identificacdo desses poderia revelar os/as demais interlocutores/as, através das
redes de contatos, de um/a interlocutor/a ter-me levado a outros/as.

As redes de contato foram utilizadas para que pudesse chegar até os/as
interlocutores/as. Através de conversas com amigos/as e posteriores indicacfes, conheci
esses/as consumidores/as, sendo os encontros agendados por redes sociais como Facebook e
Twitter. As entrevistas tinham perguntas semiestruturadas a partir de um roteiro, previamente
elaborado, sendo que esse plano ndo era seguido normalmente, ou seja, as conversas
transcorriam com sua dindmica determinada de modo diferenciado, de acordo com cada
interlocutor/a, a partir do que cada um/a comentava.

O pesquisador ndo pode ter uma postura egoica de procurar o/a interlocutor/a e obter
apenas os dados para sua pesquisa. Procurei ter uma relacdo dialogica, ouvindo esses/as
consumidores/as, ndo apenas aquilo referente a pesquisa. Nas conversas, a “fuga” do roteiro
era comum para a insercdo de espago para assuntos envolvendo familias, amigos, romances,
sexualidades, experiéncias profissionais e outros temas. Esse ato de “ouvir” o Outro ocorria
tanto com o gravador ligado, mas, na maioria das vezes, o aparelho estava desligado. Era algo
que colocava em negociacdo, quando eles/elas iniciavam a revelagdo de um assunto muito
intimo, sempre perguntava se queriam que desligasse o gravador.

As abordagens iniciais, com os/as interlocutores/as, ocorreram no ciberespagozg,
através de redes sociais como 0 Facebook e Twitter. Ao conversar com amigos/as, que ja
conheciam o tema de minha pesquisa, questionava se eles/as ndao conheciam alguém que

poderia vir a ser um/a interlocutor/a®.

O termo Ciberespaco pode ser definido como o lécus virtual criado pela conjuncéo
das diferentes tecnologias de telecomunicacgdo e telematica, em especial, mas ndo
exclusivamente, as mediadas por computador. (Guimardes Jr. 2000: 142).

2 Estudar o ciberespaco é praticamente 0 mesmo que estudar as relagdes sociais complexas em campo, afinal,
investigar o sujeito “online” ¢ o mesmo que fazé-lo em um campo “real”. Hodiernamente, o virtual e o real sdo
problematizados na antropologia, sendo possivel realizar uma Ciberantropologia. Com isso, a pesquisa de
campo, descrita pela etnografia, € plenamente possivel de ser realizada no campo virtual, sendo denominada de
etnografia virtual ou netnografia. Este segundo termo é mais utilizado em estudos das areas de marketing e
administracdo, enquanto o primeiro é empregado por antropdlogos e cientistas sociais (Amaral 2008; 2009). As
pesquisas de netnografias comecaram a ser disseminadas a partir da década de 1980 em paises anglo-saxfes
(Amaral et al. 2008). Porém, no Brasil, essa abordagem metodologica ainda é pouco problematizada ou mesmo
debatida.

% Ao utilizar o termo “redes sociais” refiro-me a maneira usual em denominar sites de relacionamentos, néo
necessariamente ligado ao conceito problematizado por J. A. Barnes (2010).
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Jonatas Dornelles (2004) dialoga com Barnes (2010) ao afirmar que rede social € uma
categoria analitica que visualiza as conexBes engendradas por grupos de sociedades
contemporaneas e complexas, facilitando assim na identificacdo de lideres e seguidores dentro

desse grupo™.

A nocédo de rede social esta sendo desenvolvida na Antropologia Social tendo em
vista a andlise e a descrigdo dos processos sociais que envolvem conexdes que
transpassam os limites de grupos e categorias (Barnes 2010: 175).

A construcdo de rede social, para a presente investigacdo, se deu como forma de
conseguir chegar até os/as interlocutores/as construindo “pontes de acesso” a partir dos
contatos com amigos/as. N&o estou visualizando, aqui, uma construcdo de estrutura social na
qual as redes de relacionamento se efetivam (Radcliffe-Brown 1973; Barnes 2010), mas
considero como uma “rede idiossincratica” (Barnes 2010) ou rede egocéntrica (Silva 1999)32,
na qual eu como pesquisador me identifico como lider, desenvolvo a ancoragem e passo a
tecer essa rede social com os/as consumidores de anuncios como seguidores.

A nocgédo de rede para Maria Cardeira da Silva (1999) é como uma conex&o entre o
universo do terreno que é compartilhado pela pesquisadora e o universo académico do qual
ela vivéncia. Sendo essa uma conexdo, visualizada pela antropdloga, como uma passagem
complicada.

Quando o computador/internet passa a ser utilizado na pesquisa antropoldgica, eis que
surge um “campo on-line”, no qual as formas de sociabilidade deixam de ser face a face para
monitor a monitor. Quando 0s sujeitos que interagem na internet estdo na mesma cidade,
permitem que a fronteira entre o on-line e o off-line seja mais estreita “quando se refere a
propensdo ao encontro social” (Dornelles 2004: 249). Os contextos on-line de redes sociais
como Facebook e Twitter se misturam a “realidade off-line” da cidade urbana, com formas de
interacdo entre pesquisador/a e interlocutor/a que transitam na fronteira on-line e off-line,

ativando “conversas” para a pesquisa nas duas dimensdes: no real e no virtual.

3 Agier (2011) afirma sobre a ancoragem e o desenvolvimento de redes, na qual sempre é encabecada por um
individuo (podendo ser também um casal, com referéncia ao trabalho de Elizabeth Bott), sendo esse(s) sujeito(s)
com caracteristicas ao que se quer estudar e escolhido/a ao acaso. O autor defende que a nocdo de redes é
importante para pesquisas em &mbitos urbanos atualmente.

%2 Maria Cardeira da Silva (1999) problematiza uma rede egocéntrica, partindo da pesquisadora para o contexto
de vizinhanga, parentesco e amizade. Ela dialoga com UIf Hannerz realgando a importancia das redes, no
interesse pelos individuos/sujeitos que a constituem e os significados atribuidos por estes/as, bem como o0s
papéis desempenhados por eles/as. As redes, portanto, estdo intimamente ligadas ao(s) sujeito(s). Silva (1999),
também, aponta que a “construg¢do” da rede pode ser engendrada pelo/a proprio/a antropdlogo/a.
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Nesses espagos urbanos de lazer ou em redes sociais, ha uma variedade de propositos
que levam pessoas a interagirem. Segundo Georg Simmel (1983), essas relaces sociais sao
construidas seja por via religiosa, econdmica, sexual, amizades e outras interacdes, para fins
de socializacdo, fortalecimento e/ou protecdo ao grupo. A sociabilidade esta, intimamente,
ligada a forma como se d& a sociacdo, pois é por meio dessa forma que a unidade é
construida.

As comunicacges, via Chats, por exemplo, se ddo em modo sincrénico, no qual
emissores e receptores interagem em tempo real, diferentemente de um contato via e-mail, em
que 0 emissor envia uma mensagem ao receptor e esse pode ter acesso no mesmo dia ou em
outro momento. A esse ultimo tipo de contato da-se a denominacdo de assincrénico
(Dornelles 2004).

Dornelles (2004) prop6e que ao conversar em um chat, o sujeito esta inscrito em uma
pratica de sociabilidade, ndo exatamente como a proposta por Simmel (1983), mas uma
“sociabilidade virtual” que permite ao sujeito interagir, simultaneamente, com outras pessoas
em dialogos sincronicos. Contatos assincronicos ndo sdo considerados por Dornelles como
pratica de sociabilidade virtual.

Essa obra de Dornelles fora publicada em 2004, tempo do qual ainda néo
vivencidvamos, de modo téo intenso, as dindmicas das redes sociais na internet. Em vista
disso e no contexto desta pesquisa, relaciono o “chat” utilizado pelo autor com as conversas
on-line, por exemplo, de redes sociais como o Facebook (mensagens inbox), do qual se da por
um dialogo sincrdnico e, logo, permite uma “sociabilidade virtual”.

Para esse autor*®, ndo é mais possivel pensar “as relagdes sociais no contexto urbano”
sem tangencia-las as sociabilidades virtuais, via internet. Entdo, as redes sociais como
Facebook e Twitter, servem como mediadoras para encontros face a face. No caso, para esta
investigagdo, as “conversas” eram agendadas a partir de contatos prévios on-line, mas o
campo virtual também foi importante para estreitar lagos. Os encontros eram marcados on-
line, permitindo conversas presenciais e que depois continuavam pelas redes sociais, ou seja,
a internet, além de permitir o agendamento, também possibilitava a continuidade dos dialogos
entre pesquisador e interlocutores/as.

Essas relacGes foram construidas com a finalidade de buscar me aproximar mais
desses/as consumidores/as e resultava em conversas presenciais, nas quais eles/as ficavam

mais a vontade em revelar outras facetas, suas observacdes. Os contatos partiam, também, dos

% Dornelles (2004) problematiza que uma rede social é dindmica, pois sofre mudangas entre os membros —
saidas e entradas — cotidianamente, o que provoca alteracdes nas redes.
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préprios consumidores/as. Por exemplo, Olga apds uma de nossas conversas, ligou-me para
dizer que havia se lembrado de um anuncio e passou a relatar sobre isso, resultando em um
longo diadlogo, mas extremamente significativo. Bradshaw, José, Marta, Diego Aguiar e
Caroline foram outros/as que interagiram por meio de telefone e redes sociais.

As conversas pela internet e/ou telefone eram mais curtas que os didlogos presenciais,
no entanto eram significativas como forma de manter um contato constante com os/as
consumidores/as. Como 0s encontros presenciais foram distribuidos ao longo de onze meses,
precisava, de algum modo, estar préximo a eles/as e nesse caso a internet, principalmente,
auxiliou nessa tarefa.

As abordagens iniciais, realizadas pelo Facebook, ocorreram com Bradshaw, Diego
Aguiar, Girassol, José, Olga, Peter e Thiago. Com Caroline e Marta, 0s primeiros contatos
foram por meio de SMS e Monalisa foi levada por Caroline em uma de nossas primeiras
conversas.

Para chegar a cada um dos/as interlocutores/as, recorri a indicacdo de amigos/as e
busquei formar uma rede de contatos. Até chegar aos dez interlocutores/as, realizei uma
abordagem inicial com diversas pessoas (nimero superior a 20). Alguns/mas disseram que
estavam ocupados/as demais para as entrevistas, outros/as que ndo assistiam comerciais e/ou
TV e que, portanto ndo poderiam ajudar na pesquisa (entendimento deles/as), enquanto
determinados sujeitos se quer respondiam ao meu “convite”.

Algumas conversas ndo puderam ser realizadas. Tentei varias vezes o contato, mas nao
obtive resposta ou essa réplica era negativa. Por exemplo, com um possivel interlocutor
sugerido por um amigo: realizei a abordagem inicial pelo Twitter e houve a tentativa de
agendar as conversas por diversas vezes. Até que, certo dia, marcamos e 0 esperei por uma
hora e meia, em uma sorveteria da cidade, e ele ndo apareceu, bem como ndo justificou a
auséncia. O mesmo ocorreu com relacdo as conversas que foram adiadas momentos antes de

serem realizadas.

Marta me ligou de manha, avisando que estava em Belém e que poderia conversar
comigo em sua casa. Seria uma boa oportunidade de ter mais um didlogo com essa
interlocutora, assim como evitaria que eu viajasse novamente a Castanhal. Ela
marcou no horério de 13h30min em sua residéncia, pois depois teria que resolver
problemas referentes ao seu trabalho. Arrumei-me e sai de casa, peguei um 6nibus.
Desci e andei alguns metros até sua casa. Toquei a campainha e sua empregada veio
até o portdo de entrada. ldentifiquei-me, e ela entdo entrou na casa para chamar
Marta. Ap0s cerca de cinco ou quase dez minutos, a empregada volta dizendo que
havia chamado, mas Marta estava descansando e ndo acordou de maneira alguma.
Disse que estava tudo bem e que falaria com ela em outro momento. Sai andando
para pegar um Onibus para casa, 0 sol estava tdo quente que ja estava me
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arrependendo por ter saido para fazer a conversa. Horas depois, Marta me liga
pedindo mil desculpas e marcou um novo encontro (Diario de Campo, 11/09/2013).

N&o procurei tracar um perfil especifico, baseado no argumento de Livia Barbosa
(2010) de que todos/as sdo consumidores/as, independente do lugar e da cultura. Os habitos
do consumo perpassam por todas as sociedades, apesar das maneiras diferenciadas de como
sdo significadas e ressignificadas essas praticas. Esse/as interlocutores/as tinham que assistir
ou ter assistido comerciais de TV aberta para explanar suas impressdes e estarem a vontade
para conversar sobre isso.

A estratégia da indicacdo de amigos, por exemplo, surgiu ao ter contato com as obras
de Regina Facchini (2005; 2008) que para chegar ao seu campo, na construcdo da sua
dissertacéo e tese, precisou da ajuda de amigos. Primeiramente, ela teve que estabelecer uma
relagdo de amizade para se aproximar de integrantes do Grupo CORSA**. Na tese, 0s amigos
ajudaram-na a chegar até algumas interlocutoras.

Entdo, nas prOximas paginas entram em cena os/as interlocutores/as dessa
investigacdo, ndo indesejados como 0s comerciais que argumentei na introducdo desta

dissertacdo, mas extremamente valiosos para esta pesquisa e sem 0s quais ela nao existiria.

Bradshaw® rapaz de 33 anos, ensino superior completo e trabalha em area diferente a
de sua graduacdo. Considera-se de classe social média, pardo e gay. Estd namorando e mora
no bairro do Coqueiro, municipio de Ananindeua™®.

Bradshaw é “viciado” no seriado “Sex and City”.
Quando sugeri que escolhesse um nome, ao qual seria
reconhecido na pesquisa, ele perguntou se poderia ser um
sobrenome e respondi que sim. Foi, entdo, que escolheu
“Bradshaw”, denominacdo essa referente a figura dramatica
principal, do seriado, cujo nome é Carrie Bradshaw®’
(imagem ao lado e abaixo). A personagem personifica uma
escritora atenta as questGes da moda, romantica e vive na
cidade de Nova York. O Bradshaw da pesquisa possui dois
blogs e adora escrever, gosta de falar sobre moda e o romance

* Grupo fundado, em 1995, na cidade de Sdo Paulo, com objetivo de “lutar” pelas causas LGBTSs. (Facchini
2005).

* A primeira conversa fora realizada no dia 07/01/2013.

* Municipio “vizinho™ & cidade de Belém, que faz parte da Regido Metropolitana.

%" No seriado, é interpretada pela atriz Sarah Jessica Parker.
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é algo sempre presente em sua vida. Entéo, a escolha dessa denominacdo ndo foi apenas por
gostar do seriado, mas também pelas identificacdes que Bradshaw tem com Carrie.

Bradshaw fazia muitas perguntas ao
longo das conversas, ele me via como um r
conhecedor do assunto (propagandas) e seus
guestionamentos tinham um intuito de lhe '
esclarecer davidas que sempre teve sobre ,_

esse universo da publicidade, ou mesmo

conhecer a opinido sobre 0s assuntos que eu

0 questionava. O didlogo era algo que ele

negociou de certa forma, mesmo que fosse de modo inconsciente, para ele.

Bradshaw, a todo 0 momento, pedia a minha opinido sobre os comerciais. Interpretei
como uma maneira de buscar saber se a minha reposta estava de acordo com a sua,
tomando a minha resposta como um modelo certo, como uma opinido a ser seguida.
E, com isso, me colocou em uma “enrascada” o que responder quando nao
concordasse com o que era dito por ele? Tentava ser 0 mais simples nas respostas e
buscando desconstruir esse seu posicionamento, afirmando que 0s assuntos nos
guais estdvamos dialogando eram bastante subjetivos e sujeitos a multiplas
interpretacdes e opinides, sem entrar em um jogo de certo ou errado. Com essa
tatica, consegui suavizar suas inquietacBes e ele passou a responder sem se
preocupar se estava certo ou errado. Na realidade, nenhum dos/as interlocutores/as
falava de modo errado, mas sim acionavam “verdades”, ndo sendo verdades
absolutas, mas posicionamentos que desvelam seus modos de pensar e interpretar o
que era visto nas propagandas (Diario de Campo, 03/09/2013).

Em sua casa, hd varios objetos

relativos ao seriado “Sex and City” como um

quadro de parede que fica na sala de estar, no
qual estdo as personagens principais do
seriado: Charlotte, Carrie, Samantha e
Miranda (listadas da esquerda para a direita).
No quarto que utiliza como escritério, ha

varios objetos que lembram a cidade de

Nova York onde se passa a trama. No seu

quarto, também ha varios objetos e fotos.
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Na sala de estar, abaixo da TV, estéo
0s boxes com todas as seis temporadas do
seriado®. Bradshaw falava tanto na série e
na identificacgdo com as personagens que
passei a acompanhar 0s episddios e
trocamos varias ideias sobre
comportamentos,  corpo,  género e

sexualidade em “Sex and City”.

Diego Aguiar tem 25 anos e ensino superior completo, atuando, no seu atual emprego,
em outra area de conhecimento. Considera-se de classe social média, branco e gay.

Diego Aguiar foi um dos interlocutores com o qual mantive mais contato durante os
onze meses de realizacdo do campo. A indicagdo dele partiu de um amigo de um amigo e
marcamos, pelo Facebook, uma conversa na praca de alimentacdo de um shopping de Belém.
NOs ndo nos conheciamos pessoalmente e nos reconhecemos pelas fotos que haviamos visto
um do outro nas redes sociais.

Em pouco tempo, Diego Aguiar passou a manter um contato constante comigo seja
pelo Facebook ou por mensagens de texto pelo celular (SMS)*: o teor das conversas ia desde
relatos sobre comerciais que havia assistido até sobre sua vida pessoal — pelo fato de termos
amigos em comum, ele passou a contar sobre sua vida e acompanhei fases de “lua de mel” de
seu namoro, momentos de crises, término de relacionamento e inicio de um novo

envolvimento amoroso.

Girassol*

, mulher de 30 anos, tem ensino superior completo, considera-se de classe
social baixa, cor parda e transexual. Girassol escolheu esse nome de modo espontaneo, apenas
justificando que adora flores.

Todas as conversas com Girassol foram realizadas em salas vazias da UFPA. Girassol
foi a primeira “consumidora” com quem dialoguei. Logo no inicio da conversa, momento em

que pedi para se apresentar, com a finalidade de nos conhecermos melhor, ela falou por mais

%8 para fazer essa foto, peguei um box de uma temporada e o coloquei na mesinha de centro da sala de estar.

* Durante a pesquisa de campo nao tinha conhecimento do aplicativo de mensagens “WhatsApp” e 0s contatos
com os/as interlocutores/as ocorria por meio do Facebook, Twitter, ligacéo telefonica ou mensagens de textos
(SMS). As conversas pelo WhatsApp aconteceram apds a finalizacdo da pesquisa de campo, tendo interagido
com Diego Aguiar e Marta por meio desse aplicativo.

0 A primeira conversa fora realizada no dia 22/11/2012.
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de meia hora sobre sua orientacdo sexual, preconceitos, dificuldade financeiras, relacdes de

familia e amigos.

José™ tem 29 anos e realiza um curso de graduac&o na UFPA. Considera-se de classe
social média, pardo e assexuado/bissexual. Esta solteiro e mora no bairro da Sacramenta. As
conversas, com esse interlocutor, ocorreram na UFPA ou em sua residéncia. Ele me
apresentou ao universo dos anime*%: sobre os eventos que retratam esses personagens de
mangas e como as pessoas vao “fantasiadas” nesses papéis, 0s famosos Cosplayers ou otakus.
Esse e outros detalhes da vida de José acabaram aparecendo ao longo do diadlogo, bem como a
maneira de vivenciar sua sexualidade ¢ o “conflito” de sua orientacdo em assexuado e
bissexuado. José, na “vida real”, possui nome composto, entdo escolheu seu segundo nome
para a pesquisa.

Na conversa com José, primeiramente, ele disse ser assexuado, mas, ao final do nosso
segundo encontro, ja com o gravador desligado, ele contou sobre suas experiéncias afetivas
com mulheres e homens e 0 questionei como ele se observava tendo relacBes, mas se
classificando como assexuado. Foi entdo que revelou que sua condi¢do atual era de
assexuado®®, mas bissexual por interesse. Ndo houve, em momento algum, constrangimentos,
por sua parte, em tocar nesse assunto, mas ele ndo procurou uma orientagdo sexual especifica

como o0s/as outros/as interlocutores/as fizeram.

Olga* tem 50 anos, ensino superior completo, atualmente trabalha na sua area de
formacdo, sendo servidora puablica. Considera-se de classe social média, negra e
heterossexual. E divorciada e mora no bairro da Batista Campos. Tive alguns encontros com
Olga e diversas conversas por telefone. O primeiro encontro aconteceu na residéncia da
préopria interlocutora, mas também ocorreram conversas em um dos shoppings centers da
cidade. Olga, também, trouxe questdes pessoais para a conversa e, em nosso segundo dialogo,
por estarmos em um centro de compras, a questdo do consumo foi muito debatida. Com ela
ndo consegui perguntar o porqué dessa denominagdo, pois percebi certa emocdo ao falar

disso, achei melhor ndo questiona-la a respeito naquele momento™.

*1 A primeira conversa fora realizada no dia 07/01/2013.

*2 Designacao de desenhos de origem japonesa.

% A situacdo de assexuado, para ele, devia-se ao fato de ele ndo ter tido relagdes sexuais nos Gltimos meses.
* Dialogos realizados em 23/11/2012 e 18/01/2013.

* Posteriormente, Olga disse que esse nome tinha referéncia a alguém de sua familia.



30

Peter*® tem 22 anos e ensino superior completo. Considera-se de classe social média,
pardo e heterossexual. Esta solteiro e morando no bairro da Batista Campos. As conversas
realizadas com esse interlocutor ocorreram na UFPA. O diélogo ficou, basicamente, restrito
ao que estava no roteiro. Peter comentou um pouco sobre suas relagdes com amigos, suas
observacgdes quanto aos anuncios locais e seu cotidiano. Ele chegou a esse nome por gostar do

personagem “Peter Pan”.

Thiago*’ tem 20 anos, ¢ estudante de uma escola publica de ensino médio do Estado e
trabalha com mecanica a diesel ha seis anos. Considera-se de classe social média, pardo e
bissexual. Esta solteiro e mora no bairro central de Ananindeua. Thiago mostrou-se muito
timido, ndo falava olhando nos olhos e se cobrava bastante em revelar o que ele pensava ser 0
correto. Um longo siléncio se fazia em algumas perguntas, principalmente, relacionadas aos
significados que construiu acerca de termos como "homens”, "mulheres™, “cultura paraense” e
outros signos. Thiago indicou tal pseuddnimo, para a investigacdo, que gostaria de ter ao

nascer.

Ao longo da formacgdo da rede de pesquisa criada, como afirmei, a partir de minhas
relacbes pessoais e de indicacdes de conhecidos, entrevistei trés interlocutoras que tiveram
acesso a formacdo em publicidade. Duas delas ja eram pessoas de minha rede de amizades,
Caroline e Marta, ja Monalisa conheci por meio de indicagdo de uma delas. Dentre essas,
apenas Monalisa trabalha diretamente na area de publicidade, atuando em uma agéncia de
comunicacdo como redatora. Marta trabalha como analista de marketing em uma escola e ndo
visualiza essa funcdo como propriamente dita de uma publicitéaria. E, Caroline, atua em area
distinta de sua formacdo, embora afirme desejar trabalhar em uma agéncia. Mesmo ndo
atuando em agéncias, com exce¢do de Monalisa, essas trés interlocutoras tém formacdo em
publicidade e, portanto, me interessou perceber de que forma seus discursos se aproximavam,
ou apresentavam particularidades em relacdo aos demais interlocutores/as que ndo tinham

essa formacao.

Caroline®® tem 25 anos e ensino superior completo. Foi contratada, no seu atual

trabalho, como assistente de marketing, mas lamenta ndo estar exercendo, diretamente, essa

* O primeiro contato foi realizado em 23/11/2013 e o segundo em 24/01/2013.
*" Dialogo realizado em 16/01/2013.
8 A primeira conversa com Caroline fora realizada no dia 15/01/2013.
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funcdo. Considera-se de classe C, parda e heterossexual. Esta namorando e mora no bairro do
Marco.

O primeiro encontro ocorreu em seu local de trabalho, a convite da propria
interlocutora. Fiquei cerca de trinta minutos conhecendo suas fungdes, bem como lamentacdes
por ndo estar exercendo, especificamente, as atribuicdes para as quais fora contratada. Sua
chefia estava ausente o que permitiu que a conversa ocorresse de modo aprazivel. Nesse dia
ndo falamos sobre a pesquisa, especificamente, esse assunto tornou-se o foco de nosso
segundo encontro, quando ela levou sua amiga®. O encontro com Caroline e a amiga
aconteceu na UFPA, mas a conversa se desenrolou em uma pizzaria.

Caroline é uma das interlocutoras que possui a formacdo de publicitaria, assim como
Monalisa e Marta. Nas conversas, a utilizacdo da classificacdo da publicidade era sempre
valorizada, emprego de termos técnicos, apresentacdo de conhecimento especifico da éarea,
questdes essas que ndo surgiram com os/as demais interlocutores/as que ndo possuem a
formagdo acima citada. Essa distincdo de auto representacdo em funcdo do curso de
graduacéo foi algo observado.

Caroline possui um nome composto, entdo escolheu seu segundo nome para a
pesquisa. Ela afirmou, ainda, que prefere esse nome ao primeiro, apesar de, por esse ultimo,

ser chamada por todos/as.

Marta™ tem 43 anos e ensino superior completo. Trabalha com Marketing em uma
escola do municipio de Castanhal. Considera-se de classe social média, branca e
heterossexual. E casada e mora no bairro do Umarizal em Belém, mas passa a semana em
Castanhal.

Marta trabalhou por oito anos em uma agéncia de comunicacdo de Belém, no setor de
atendimento, e circulava por todos os outros departamentos do espaco (planejamento, criacao
e midia). Ela entrou nessa agéncia ainda como estagiaria e logo fora efetivada. Antes da
efetivacdo no setor de atendimento, Marta passou por todos os departamentos da agéncia,
menos pela criacdo, uma escolha dela.

Quando iniciei os contatos com Marta, ela trabalhava e morava em Belém, logo
percebi que seria uma interlocutora significativa, haja vista sua experiéncia como publicitaria.
A primeira conversa aconteceu em Belém, em sua residéncia. Quando tentei agendar um

segundo momento de nosso didlogo, descobri que ela estava trabalhando em Castanhal,

9 A amiga em questéo trata-se de Monalisa que apresentarei mais a frente.
%0 A primeira conversa foi realizada em 05/12/2012 em Belém.
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municipio que faz parte da Regido Nordeste do Estado. Entéo, sair do espaco delimitado para
a realizagdo do “campo” tornou-se necessario. Quando ela estava na capital, seu tempo era
restrito a familia e alguns acertos no trabalho. Marta comentou que seria melhor encontra-la
em Castanhal.

Marta, atualmente, trabalha como analista de marketing de uma escola do municipio
de Castanhal. Ela falou bastante, em nossas conversas, sobre seus oito anos de atividade em
uma agéncia de comunicacdo de Belém, sendo a saudade uma emocdo sempre perceptivel
quando ela tocava nesse assunto. O fato de ndo estar trabalhando em uma agéncia,
diretamente, fez com que ela produzisse discursos como se ndo fosse publicitaria, ou seja,
suas atribuicdes profissionais cotidianas ndo estavam de acordo com a rotina dentro de uma

agéncia de comunicagdo™.

Monalisa®® tem 26 anos e ensino superior completo. Atualmente, trabalha como
redatora publicitaria de uma agéncia de comunicacdo da cidade. Considera-se da classe C,
branca e heterossexual. Estd namorando e mora no bairro da Cidade Velha. Monalisa sugeriu
esse nome, para a pesquisa, a partir da denominacdo que gostaria de ter ao nascer. Ela

ratificou que achava lindo esse nome: “seria luxo eu ser chamada assim”.

Na figura abaixo, mostro o nivel de aproximacao que tinha com os/as consumidores/as
antes da realizacdo da pesquisa de campo. Caroline, Girassol, Marta e Olga ja faziam parte da
minha rede de amizades (circulos na cor vermelha). Bradshaw, José e Peter eram amigos de
amigos, ja os conhecia, porém ndo tinha nenhum tipo de aproximac&o frequente (circulos na
cor verde). Por fim, Diego Aguiar, Monalisa e Thiago foram indicacdes de amigos, no entanto

nunca havia tido qualquer tipo de relacéo antes da pesquisa com eles/as (circulos na cor azul).

! Com o avanco das conversas, Marta disse que o fato de ter saido de uma agéncia de comunicacio para
trabalhar como analista de marketing em uma escola se deu por questdes financeiras. Em sua opinido, as
agéncias de Belém ndo pagam uma remuneragdo satisfatoria aos profissionais.

%2 A primeira conversa foi realizada em 25/01/2013.
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BRADSHAW

DIEGO
AGUIAR

No quadro a seguir, apresento um resumo desses/as consumidores/as, com 0 objetivo
de facilitar a visualizacdo do/a leitor/a no decorrer desta dissertacdo. Como nem sempre é
facil gravar nomes e caracteristicas de interlocutores/as, quando ocorrer alguma duvida,

sugiro que recorram a esse quadro que pode ser mais elucidativo.



APRESENTAGAO DOS/AS CONSUMIDORES/AS

OCUPAGAO/ CLASSE | SITUACAO COR/ ORIENTACAO MORADIA
NOME IDADE || ESCOLARIDADE PROFISSAO SOCIAL | CONJUGAL RACA SEXUAL (BAIRRO/CIDADE)
SUPERIOR . , COQUEIRO/
BRADSHAW 33 SUPEROR AUTONOMO MEDIA | NAMORANDO | PARDO GAY RO
SUPERIOR ASSISTENTE DE MARCO/
CAROLINE 25 SRR NS c NAMORANDO | PARDA | HETEROSSEXUAL iy
SUPERIOR ASSISTENTE , ICOARACI/
DIEGO AGUIAR | 25 SUPEROR Ao ST | MEDIA | NAMORANDO | BRANCO GAY Y
SUPERIOR CREMACAO/
GIRASSOL 30 SUPEROR ESTUDANTE BAIXA SOLTEIRA PARDA TRANSEXUAL oA
, SUPERIOR , SACRAMENTA/
JOSE 29 g ERIOR ESTUDANTE MEDIA SOLTEIRO CLARO BISSEXUAL )
UMARIZAL/
MARTA 43 SUPERIOR fWemiises MEDIA CASADA BRANCA | HETEROSSEXUAL BELEM/
CASTANHAL
SUPERIOR REDATORA CIDADE VELHA/
MONALISA 26 SEPERIOR el c NAMORANDO | BRANCA | HETEROSSEXUAL iy
SUPERIOR SERVIDORA , BATISTA CAMPOS/
OLGA 50 SUPEROR SRR MEDIA | DIVORCIADA = NEGRA | HETEROSSEXUAL o
SUPERIOR , BATISTA CAMPOS/
PETER 22 SUPEROR ESTUDANTE MEDIA SOLTEIRO PARDO | HETEROSSEXUAL o
, ESTUDANTE DE ,
ENSINO MEDIO , , AGUAS LINDAS/
THIAGO 20 oo MEDC ENSINO MEDIO/ MEDIA SOLTEIRO PARDO BISSEXUAL NN

MECANICO
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Na Casa, no Shopping ou mesmo em um Motel: Os espacos publicos e privados

percorridos na cidade

Ruben Oliven (1992) expbe sobre a importancia do crescimento de pesquisas
engendradas em &reas urbanas>®. Essa forma de “exercer a antropologia” nasceu do estudo de
sociedades simples e afastadas, e quando realizadas em centros urbanos buscavam a
investigacdo de grupos menos favorecidos, “minorias étnicas” ou “grupos desviantes”,
utilizando os proprios termos de Gilberto Velho (2013); sempre uma busca de observar o
Outro, ndo semelhante as vivéncias cotidianas do/a antropdlogo/a. Mas, logo a Antropologia
Urbana adotou como “palco” investiga¢des inscritas em sociedades urbano-industriais, cuja
cultura vivenciada poderia ser a mesma do/a antrop6logo/a.

O que poderia ser visto como uma tarefa mais facil, no entanto constitui-se em
atividade complexa, haja vista o/a antropdlogo/a ter de interpretar e questionar uma cultura
que é sua também, bem como na dificuldade de realizar o “estranhamento” (DaMatta 1987)
durante sua pesquisa de campo.

Gilberto Velho (2013: 82) argumenta que proximidade e familiaridade “devem ser
relativizadas e colocadas no contexto adequado de discussdo”. O estar etnografando um
espaco familiar ndo faz do pesquisador um conhecedor de todos os processos praticados por
aquele grupo, bem como o exercicio etnografico em uma sociedade/cultura distinta ndo o
torna totalmente alheio desse grupo.

O estranhamento® deve ser elaborado, caso contrério qualquer atitude “estranhada”
pelo/a antropo6logo/a sera o reflexo de seus preconceitos (DaMatta 1987; Velho 2013).
Manuela Vieira (2013) aponta que além de realizar o exercicio de estranhamento dos sujeitos
de seu trabalho, precisou, também, estranhar os métodos de pesquisa®>, bem como assuntos
com os quais ja estava familiarizada, necessitando enxerga-los com outras lentes.

Oliven (1992) sugere que seja problematizada uma antropologia na cidade e ndo da
cidade, pois a investigagdo ocorre no espaco urbano e ndo sobre o espaco urbano, sendo 0

conhecimento sobre a cidade dado por meio do seu percurso (Silva 2009).

%3 Os estudos em areas urbanas sempre tiveram destaque na Antropologia Brasileira, porém poucos tinham como
objetivo investigacbes em sociedades urbano-industriais. As atencdes eram, consideravelmente, voltadas a
grupos de minorias étnicas e raciais (Cardoso & Durham 2011).

>* O estranhamento metodologico é um paradoxo de proximidade e distancia, é o “olhar” o Outro a partir de uma
perspectiva etnogréafica da vida social a qual esta inserido, sempre com uma relacéo dialégica e interessado em
um tema que “esta 14”.

*® Deparei-me com essa mesma necessidade de Vieira (2013), tendo de estranhar os métodos de pesquisa a partir
do contato com esse novo idioma disciplinar (Henning 2006) — a Antropologia.
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Pesquisas de Antropologia Urbana exp6em um dado parcial de investigacGes na urbe,
a cidade passa a ser uma rua ou um bairro. “Nao ¢ a partir da propria cidade que emergem os
conhecimentos da Antropologia Urbana, mas a partir de uma montagem de sequéncias da vida
urbana retiradas de uma infima parte do curso real do mundo” (Agier 2011: 59).

Michel Agier (2011) pensa a cidade a partir de trés perspectivas: a regido, a situacéo e
a rede, sendo essa divisdo com referéncia as Escolas de Chicago e de Manchester. A
perspectiva de regido favorece a visualizacdo de identidades. O autor dialoga com a nocdo de
“regido moral” de Richard Parker e contextualiza expondo a sua visdo do bairro da Liberdade
(a regi@o) ao contexto social de Salvador (a cidade). O recorte espacial na/da urbe favorece na
observacao das desigualdades sociais inscritas na capital baiana, a partir do olhar para a regido
da Liberdade. A situacdo é um processo de negociacdo entre 0s atores sociais, um
determinado espaco pode representar situacdes diferentes dependendo do horério e do
contexto. Por exemplo, o bar que Heloisa Buarque de Almeida (2003) frequentava na cidade
de Montes Claros (MG) possui distintos frequentadores, dependendo do horario: ela dialogava
com suas interlocutoras no bar no inicio da noite, mas poderia ficar até determinado tempo,
pois, mais tarde, 0 espaco se tornava majoritariamente masculino. A situacdo ndo esta ligada
ao espaco, portanto o/a antropologo/a precisa realizar um exercicio de “libertagao” dos
ambientes citadinos com o intuito de compreender as interacbes ocorridas nas e pelas
situacOes (Agier 2011).

Embora uma imprecisdo do dicionario, Chris Jenks e Tiago Neves (2000) classificam
o flaneur como um sujeito que caminha pela cidade sem pressa, aleatoriamente, sendo um
“produto” do complexo urbano e que observa as pessoas, bem como os contextos sociais.

Esses autores propdem semelhancas e diferencas entre o flaneur e o etnografo urbano:
0 primeiro serve mais como inspiracdo ao antropo6logo/a, do que assumir, de fato, a identidade
de flaneur. E uma imagem da qual o/a antrop6logo/a se aproxima, mas n&o a exerce.

O etndgrafo urbano se diferencia do flaneur, pois ndo edifica sua pesquisa de modo
aleatorio, ¢ necessario um “projeto”, mas as investigacdes sdo também abertas ao
“inesperado” em campo e aos “imponderaveis da vida real” (Malinowski 1978).

Nesse sentido, percorri diversos espacos da cidade de Belém, ao longo dos onze meses
da pesquisa de campo, como um etndgrafo urbano (Jenks & Neves 2000), mas a inspiracao na
figura do flaneur também fora ativada. Os/as interlocutores/as moravam em diversos pontos
da urbe e esse deslocar-se fora necessario, assim como transitar por espacos publicos como,

por exemplo, a Universidade Federal do Para e Shopping Centers.
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Nessa acdo de percorrer e praticar o espago urbano (Certeau 2013) me deparava com
algumas situacdes de periculosidades. Transitei por algumas areas que posso configurar como
“regides morais” (Agier 2011; Foote Whyte 2005; Perlongher 2008), nas quais me exigia
maior atencdo e discricdo, afinal andava com notebook, gravador, diario de campo e demais
materiais para a pesquisa da dissertagdo: o “medo” de ser assaltado era constante, entretanto
nunca tive problemas, durante esse periodo de investigacdo, com esse contexto.

Uma das conversas exigiu que eu rompesse as fronteiras da regido metropolitana de
Belém e percorresse cerca de 70 km para chegar a um dos principais municipios do Nordeste
do Para:

A viagem até Castanhal foi cercada de aventuras. Decidi pegar uma Van ao invés de
Onibus, pois pensava que, com isso, ganharia tempo: ledo engano! Peguei um
engarrafamento quilométrico na BR — 316 — 0 motivo? Protestos de moradores de
Marituba®” que interditaram a rodovia — a Van parava a todo 0 momento e sempre
mais pessoas adentravam ao veiculo, fossem novos passageiros ou mesmo
vendedores (bombons, pamonha, bolinhos, salgados e uma infinidade de alimentos).
No caminho ia revendo o roteiro e realizando anotag@es. Ir & Castanhal foi uma
sensagdo diferente, sempre passo por esse municipio de 6nibus ou carro, mas nunca
havia transitado por essa cidade caminhando. Andei pelas ruas, sozinho, durante
uma chuva, isso mesmo, ndo estava tdo forte, mas molhava bastante, sem contar que
tive de procurar o endereco a pé até encontrar com Marta em seu horario de almoco.
O que poderia ser péssimo em qualquer momento, como pesquisador, vivenciar essa
ocasido fora excepcional, pois me permitiu praticar uma cidade que, de certo modo,
era “estranha” a mim. Nessa conversa, Marta falou bastante sobre sua experiéncia no
setor de Atendimento de uma agéncia de comunicacdo, suas relacbes com os/as
criadores/as e a perspectiva como consumidora da propaganda. (Diario de Campo,
25/01/2013).

As conversas com Bradshaw, José, Marta e Olga ocorreram na casa desses/as
interlocutores/as. Com Girassol, José e Peter, as interacdes tiveram como cenario a
Universidade Federal do Pard. Conversas no shopping ocorreram com Diego Aguiar e Olga
(ver Anexo A).

Tive alguns contatos com Bradshaw,
todos sendo realizados em sua residéncia, além
de vérias conversas por telefone e Facebook.
Atualmente, ele mora sozinho em uma casa bem
grande. As conversas variavam por VArios
espacos da residéncia, entre eles um quarto

(figura ao lado) que ele usa para estudar que,

*® Rodovia, também conhecida como Belém — Maceié, a qual é a Gnica entrada terrestre da capital paraense.
" Municipio que integra a Regido Metropolitana de Belém.
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também, funciona como um escritorio: 14 estdo seu computador, alguns livros, revistas, um
sofg, fotos da familia e alguns objetos de decoragéo.

Em seu quarto, estdo fotos de seus
amigos, familias, e, enquanto me mostrava 0s
objetos, ele comentava como se dava sua
relacdo com os mesmos. Um dos aparelhos de
TV de sua casa fica em seu quarto (imagem ao
lado).

Na residéncia de Bradshaw ha dois
aparelhos de TV: um ficando na sala (imagem ao
lado) e outro em seu quarto. Os dois televisores
sdo utilizados de modo distinto — o primeiro é
usado quando seu namorado ou outras visitas

estdo na sua casa, bem como para assistir um

filme no aparelho de DVD. Jaa TV no quarto é
ligada quando Bradshaw esté sozinho ou em momentos de relaxamento.

Em alguns momentos, a conversa ocorria,
também, na cozinha (imagem ao lado e abaixo),
quando fazia tarefas domésticas ou preparava um
lanche. Bradshaw também gostava que as conversas
fossem nesse ambiente por ser um espaco da casa
bastante ventilado.
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Bradshaw mora sozinho, mas seu namorado passa os fins de semana em sua casa. O
relacionamento deles, de trés anos, acabou integrando a conversa por diversas vezes durante o
dialogo, mesmo quando falavamos de propaganda.

Na residéncia de Olga, ha trés aparelhos de TV, todos nos quartos das pessoas que
habitam a casa, ndo hé televisor na sala ou em qualquer outro espago que permita com que as
pessoas interajam no momento de assistir a TV.

Quando as conversas com Olga ocorriam em sua casa, geralmente, dialogdvamos em
sua cozinha. Mas houve alguns dias em que conversamos em seu quarto, na frente da TV

(imagens abaixo), devido a exibi¢do da novela “Joia Rara”, a qual Olga acompanhava todos

os capitulos.

Durante as conversas com Olga, ela sempre afirmava que néo assistia com frequéncia
as programacOes na TV e, consequentemente, as propagandas, mas ela se permitia a alguns
momentos de relaxamento em frente a televisdo, geralmente nos instante em que eram
exibidas as novelas das seis e das nove da Rede Globo e ao programa de humor “Tapas &
Beijos” também da mesma emissora. Dentre essas teledramaturgias, duas delas tiveram
grandes destaques em nossas conversas que foram “Lado a Lado®® e “Joia Rara®”. Por conta
disso, precisei acompanhar, de certo modo, essas tramas para poder dialogar com essa
interlocutora, haja vista que ela sempre introduzia o que se passava nas novelas em nossos

dialogos.

*8 Trama exibida entre 10/09/2012 a 08/03/2013, escrita por Claudia Lage e Jodo Ximenez Braga, com direcdo
de Dennis Carvalho e Vinicius Coimbra. Teve 154 capitulos.

% Trama exibida no “horario das seis” da Rede Globo, com estreia em 16/09/2013 a 04/04/2014, escrita por
Duca Rachid e Thelma Guedes, com direcdo de Amora Mautner e Ricardo Waddington. Teve 173 capitulos.
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Eu tinha de tomar o méximo de cuidado no momento de agendar nossas conversas e
que elas ndo se prolongassem demais, favorecendo assim com que Olga estivesse livre no
momento de assistir a suas novelas. Um de nossos didlogos, que ocorria na cozinha de sua

casa, fora interrompido por conta do horério do Gltimo capitulo da trama “Salve Jorge®*”.

[Olga]: Olha, Robson, eu s6 quero te dizer que na hora da novela, eu vou assistir a
minha novela, se tu quiseres assistir é so subir, tu podes subir e assistir que ndo tem
problema, mas eu ndo vou perder o iiltimo capitulo, que amanhd na reprise ndo vai ter

graga de assistir (Risos)”.

A telenovela é um produto muito popular no Brasil. Muitos sdo os que param o que
tiverem fazendo para assistir o desfecho do folhetim que estdo acompanhando. Um
dos motivos para esse sucesso das telenovelas refere-se aos temas que compdem as
tramas, pois as mesmas tratam do cotidiano das pessoas: amor, 6dio, cilimes,
paixes, sexo etc. Ou seja, algo proximo, e por isso reconhecivel, dos
telespectadores (Oliveira Jr. 2011: 02).

Algumas vezes o didlogo com Olga ocorria na frente da TV e no horario da novela,
por isso as fotos que fiz do aparelho de televisdo em seu quarto foram registradas no momento
em que estava sendo exibida “Joia Rara”. Outra conversa ocorreu em um Shopping Center da
cidade, no horario de “Lado a Lado”, nesse capitulo, a mocinha da trama, Isabel, vivida por
Camila Pitanga, iria dar uma surra em Constancia, vild interpretada por Patricia Pillar. Olga
marcou comigo nesse horario e somente quando conversavamos lembrou-se da novela, do
capitulo e principalmente da cena a qual ela aguardava ansiosamente®’. Daquele momento em
diante, passei a evitar encontrar Olga no momento em que suas telenovelas prediletas estavam
sendo exibidas.

Na casa de José, ha aparelhos de TV na sala, cozinha e em um dos quartos. Houve um
dia em que conversava com José na cozinha de sua residéncia e sua mde comecou a cozinhar
e realizar outros servicos domeésticos naquele espaco. Logo chegou seu tio e ligou a TV, um

primo de José também foi visita-lo naquele momento:

Estava ali conversando com José na cozinha, ele assistindo aos comerciais pelo
notebook e sua mée cozinhando, seu tio assistindo a TV e seu primo havia acabado
de chegar. Logo, todos estavam interagindo e comentando sobre o que passava na

% Trama exibida entre 22/10/2012 a 17/05/2013, com um total de 179 capitulos e teve a dificil missdo de
substituir “Avenida Brasil”. Escrita por Gloria Perez e com dire¢ao de Marcos Schechtman.

%1 A partir do momento em que se lembrou da cena a qual estava perdendo, Olga comentou, de modo repetitivo,
a seguinte frase: “Egua, ndo acredito que estou perdendo a minha novela” (Risos).
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TV — estava sendo exibido, no momento, o Jornal Liberal 1° edicdo® — as
reportagens viraram o centro das conversas e até José e eu ja haviamos entrado na
discussdo. A mde de José pedia siléncio e sua justificativa era de que esse
interlocutor e eu estavamos “estudando”. Na realidade estava adorando observar
aquela interagdo entre a familia ali: na frente da TV (Diario de Campo, 08/02/2013).

As conversas com Diego Aguiar ocorreram em um Shopping Center que ficava
localizado préximo de seu trabalho, geralmente nos encontravamos no fim do seu expediente
ou nos intervalos de almoco, entdo sempre levava meu notebook para que ele pudesse assistir
aos antincios. Também ocorreram conversas na Estacdo das Docas®.

Era interessante nos dias em que conversava com Diego Aguiar no shopping, pois as
conversas ocorriam na praca de alimentacdo ou em cadeiras espalhadas nos corredores desse
estabelecimento e, para quem transitava por ali, era estranho ver dois rapazes conversando,
assistindo a comerciais no notebook e com um gravador registrando toda a conversa. Sem
duvida, uma situacdo inusitada de ocorrer na percepcdo daqueles/as que frequentavam o
shopping. Diego Aguiar ndo estranhava essa situacdo e ndo se intimidava ao perceber que
outras pessoas olhavam e/ou ouviam o que ele estava falando.

Em alguns momentos, Diego Aguiar comentava que outras pessoas, em mesas
préximas a nossa, estavam nos observando. Lembro-me de uma situacdo em que ele estava
comentando sobre anuncios voltados para o publico LGBT e havia uma mesa ao lado com
quatro mulheres. Ele e eu percebemos quando o assunto entre elas cessou e elas passaram a
ouvir o que ele dizia sobre esses comerciais e sobre sua orientacdo sexual. Em nenhum
momento, Diego Aguiar se intimidou com a situacdo, parecia falar como se estivéssemos
apenas ele e eu naquela praca de alimentagdo de um Shopping Center.

Girassol fez-me sentir na pele a forca do preconceito. Ao final de nossa primeira
conversa, ela me pediu para acompanha-la até um dos banheiros da UFPA, pois tinha
“medo® de ir sozinha. Sua escolha foi pelo masculino, sentia-se menos “agredida” nesse do
que no feminino, mesmo assim tinha medo. Ela comentou que ao “transpor o género®”,

sentiu 0 quanto o preconceito se tornou excessivo:

62 Jornal com edic&o local da TV Liberal, afiliada & Rede Globo no estado do Para.

%% Espago de lazer e turismo da cidade de Belém, popularmente conhecido por proporcionar um dos mais belos
por-do-sol da urbe e visto pela maioria da populacdo como um espaco frequentado pela elite citadina. Diego
Aguiar também possui essa leitura quanto a classe frequentadora desse local, mesmo assim gosta de frequentar a
Estacédo das Docas, por mais que se considere de classe média, entretanto nunca se viu discriminado por transitar
naquele espaco.

% O medo consistia em ser, possivelmente, agredida fisica e/ou verbalmente, além dos assédios recorrentes.

% Expressao utilizada pela propria interlocutora.
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Ao entrarmos no banheiro, os cabelos longos de Girassol e a roupa feminina
chamaram atengdo de um senhor que exclamou: “¢ mulher? O que ela ta fazendo
aqui?”. Fiquei na porta do banheiro enquanto esperava por Girassol, ela solicitou
que ficasse vigiando, pois tinha medo de ser agredida fisica ou moralmente.
Enquanto Girassol lavava as maos, um estudante que também fazia a mesma agédo
ndo parava de observa-la. Ao sairmos do banheiro, perguntei a ela se era sempre
daquele jeito, obtendo como resposta que as vezes era bem pior (Diério de Campo,
22/11/2012).

Mas talvez o maior desafio tenha sido as conversas com Thiago. Fiz a abordagem
inicial com esse interlocutor pelo Facebook, perguntei se ele gostava de assistir a comerciais e
ele disse que sim. Entdo o convidei para participar da pesquisa, tendo ele aceitado
posteriormente. Sempre deixava que o/a interlocutor/a escolhesse o dia, horario e local, dessa
forma achava que, ndo sendo uma imposicdo do pesquisador, amenizaria uma visdo de
“importunar as pessoas” como Geertz (2012) argumentou.

Ent&o, Thiago sugeriu um local: o quarto de um motel. Fiquei assustado no momento e
desconversei dizendo que voltaria a falar com ele para marcamos outro dia, mas na minha
mente ja estava certo: esse interlocutor nao!

Contei esse fato a um amigo e esse disse: “vOcé vai perder essa oportunidade de
problematizar isso na dissertacdo?”. A partir disso, passei a repensar quanto ao local da
conversa e mandei uma mensagem a Thiago pelo Facebook: disse que estava realizando uma
investigacdo para o mestrado, do que se tratava o trabalho, tentando evitar que houvesse
margem para algum tipo de assédio que esse interlocutor viesse a tomar.

Definido isso, combinamos uma data, tendo como ponto de encontro a frente de um

dos shoppings de Belém. De 14, pegamos um 6nibus em dire¢do ao quarto de motel®®:

Foi uma das sensacdes mais estranhas da minha vida. Subir em um 6nibus ao lado
de um rapaz que estava conhecendo naquele momento em direcdo a um quarto de
motel. Esse local ficava a algumas quadras do Shopping, mas decidimos pegar um
Onibus para evitar andar bastante. Ao chegarmos, ele foi até a recepgdo pedir um
guarto, voltou com a chave e entdo entramos no estabelecimento. A vergonha
dominava-me, sem contar a situagdo totalmente inusitada para a pesquisa. Entramos
no quarto de motel, meus olhos, nesse instante, giraram em 360°, de modo frenético,
tentando visualizar cada detalhe daquele espago: as paredes tinham dois tons — lilas
em cima e rosa na parte de baixo, 0 quarto era espacoso, com uma cama redonda e
leng6is na cor lilds. Havia uma mesa e duas cadeiras, indiquei que poderiamos
conversar ali sentados (Diario de Campo, 22/07/2013).

% Perlongher (2008) relatou que Jodo Silvério Trevisan teve que realizar entrevista em um quarto de bordel em
uma de suas investigaces.



Foram necessérios dois encontros
com Thiago no motel. Na segunda conversa,
o quarto de nimero “915” (a imagem ao lado
indicando o nimero do quarto na porta) era
bem diferente do primeiro, Thiago até
brincou: “nossa, parece um kit net .

Essa afirmacédo referia-se pelo espaco

ter dois compartimentos: ao entrar no quarto,

havia uma espécie de sala com uma mesa e
duas cadeiras (imagem ao lado), um frigobar,
quadros na parede. Um corredor (imagem
abaixo da esquerda) ligava  esse
compartimento ao banheiro, cuja porta ficava
no caminho, até que se chegasse ao quarto,
propriamente dito, onde estava a cama, um
aparelho de televisdo, condicionador de ar e
espelhos na parede e no teto (imagem abaixo
da direita).
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Ao final da primeira conversa com Thiago, o questionei acerca do porqué da escolha

de um quarto de motel para o dialogo. A partir de sua resposta, entendi o motivo da indicacédo

e passei a compreendé-lo. Thiago me contou que veio do estado do Maranhdo buscar

emprego, deixou para trds sua familia e morava de favor na casa de um casal de idosos.
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Trabalhava o dia inteiro e a noite frequentava o ensino medio. O fato de ja estar com vinte
anos também o incomodava, se sentia atrasado, de certa forma, na vida.

Morar de favor em uma casa implicava nao ter um espaco, propriamente dito, seu.
Entdo sempre quando se sentia saturado de uma vida de “humilhacdes”®’, falta de dinheiro,
morando de favor; recorria a um quarto de motel e ficava por ali cerca de duas ou trés horas.
Aquele momento era como se fosse dono daquele espago, um lugar para “chamar de seu”.

Entdo, Thiago comentou que quando sugeri que indicasse um lugar para a conversa,
percebeu que ndo poderia ser na casa em que mora de favor, também ficou receoso de
conversar em um shopping, no qual sempre ha muitas pessoas transitando e ele poderia se
sentir envergonhado por falar em meio ao fluxo de passantes®® ou mesmo em um bar, onde o
barulho provocado pelo som alto dificultaria o didlogo. Ao escolher o quarto de motel®, era
como se estivesse me recebendo em sua casa, ali se sentia & vontade em conversar sobre a

pesquisa.

Etnografia de audiéncia de um produto midiatico tao “indesejado”: a publicidade

Carmen Rial (2004) afirma que os/as interlocutores/as em pesquisas sobre a midia,
dentre elas principalmente a TV, tendem a expor os efeitos perversos e “tentativas” de
alienacdo engendradas, porém esses/as interlocutores/as dizem ndo serem influenciados/as por
esse processo. Isso também se relaciona as praticas de consumo: vista por muitos sujeitos
como acdo futil e sem necessidade, ndo se sentem, por exemplo, influenciados a consumir a
partir da exibi¢do de um andncio, no entanto argumentam que essas propagandas despertam o
desejo do consumo na maioria dos individuos.

Rial (2004) prop6e nédo associar os Estudos de Midia a Industria Cultural, haja vista a
visdo pessimista dessa Ultima aos meios de comunicacdo de massa. Essa autora divide os
Estudos de Midia em trés classificacdes: estudos do meio, andlise textual e estudos de
recepgéo/etnografias de audiéncia.

°7 Expresséo utilizada pelo préprio interlocutor.

%8 Comentei que Diego Aguiar ndo se intimidava em conversar dentro de um shopping, mas Thiago sentiu esse
incdmodo, ao ponto de sugerir o quarto de motel. Olga foi outra interlocutora com a qual dialoguei em um
shopping e ela estava a vontade, mas quando um grande fluxo de pessoas passava por nds e 0 assunto era
delicado demais, ela fazia uma pausa e depois retomava o assunto.

% A conta do motel foi paga igualmente por Thiago e por mim.

70 percebi essas argumentacdes quanto a0 consumo por meio dos/as interlocutores/as, desta investigacao.
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Durante muito tempo, convencionou-se que havia uma relacdo de poder entre o
emissor (programas de TV de massa) e o receptor como passivo, inscrito em uma “situacdo de
opressao”. Esse modelo fora sugerido por Estudos Funcionalistas de Andlise em
Comunicacdo nos Estados Unidos (EUA) e que chegou ao Brasil, a partir da década de 1950,
com o0 nascimento da televiséo brasileira (Assungéo 2007).

Rial (2004) explica sobre 0 modelo de comunicacdo baseada na obra de Claude
Elwood Shannon e Warren Weaver, no que consiste na transmissdo de uma mensagem do
sujeito “A” para o sujeito “B”, sem que o conteudo tivesse importancia, mas o que importava
era 0 meio no qual ela era transmitida.

A autora segue comentando sobre o conceito de feedback (retroalimentagéo), no qual o
receptor também € fonte de mensagens, sua explicacdo parte do didlogo com as obras de
Nobert Wiener. Ela ressalta a importancia que o expectador possui ao receber a “mensagem”
via midia de massa, como a TV aberta, e 0 seu papel em manifestar sua opinido através de
grupos focais (pesquisas de mercado/pesquisas de audiéncia) ou mesmo em redes sociais
como Twitter e Facebook (contexto atual), e essa manifestacdo é um feedback, ou seja, os/as
consumidores/as também sdo fontes de mensagens no modelo de comunicacao.

Rial (2004) dialoga com Gregory Bateson ao comentar que a comunicagdo € um fato
cultural e ndo uma prética isolada, individual; mas como um elemento edificador de um
sistema social.

Nas etnografias de tela, os/as antropologos/as buscam interpretar as falas a partir do
contexto. Rial (2004) defende o ato de analisar e/ou interpretar o contedo midiatico como a
realizacdo de um campo, haja vista 0 emprego de tempo gasto nessas analises e o registro em
caderno de campo.

Nos estudos de recepgdo, 0 meio e a mensagem transmitida perdem espaco para as
leituras e interpretagdes construidas pelos/as interlocutores/as, ganhando foco, entdo, 0s
significados ativados a partir dos signos visualizados na mensagem.

Os estudos de recepcdo tiveram éxito ao mostrar o lado dos/as expectadores/as de
“fazer escolhas e de ressignificar as mensagens recebidas. Com eles, mudou-se o foco da TV
de uma opressao cultural para uma ‘democracia cultural’” (Rial 2004: 35). Esses estudos
possuem uma relacéo dialogica entre o emissor e 0 receptor da mensagem, em se tratando do

campo antropoldgico: entre o/a pesquisador/a e os/as interlocutores/as.
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Lila Abu-Lughod (2006) comenta sobre o crescimento de estudos de recepcdo na
Antropologia, mas atenta para o0s desafios na observacao de preocupacdes e conexdes sociais
dos/as entrevistados/as, ao invés de identificar uma visao de vidas cotidianas fragmentadas.

Os estudos de audiéncia sdo uma superacdo de observacdo da vida cotidiana
fragmentada, exigindo um maior tempo e interacdo do pesquisador em campo, sem a
necessidade de contato com um grande grupo de espectadores™ para que se alcance um
resultado satisfatorio, sendo entdo possivel realizar uma etnografia de audiéncia com um
pequeno grupo (Abu-Lughod 2006).

As etnografias de audiéncia, na Antropologia, tém o intuito de desvelar os significados
construidos pelos/as consumidores/as do que é lido por meio da TV. Com base nisso, o/a
antropologo/a poderia chegar a outro resultado caso estivesse observando apenas a analise de
conteddo, por exemplo. Se o pesquisador infere que hd uma desigualdade de género nas
propagandas apenas com a visualizacdo das imagens e leituras das mensagens que sdo
transmitidas nos intervalos comerciais, os/as consumidores/as podem produzir outros
significados que ndo sejam aquelas interpretadas pelo/a antropologo/a (reitero, caso esse/a
estivesse analisando apenas as mensagens). Aqui, entdo, é marcada a funcdo do/a
investigador/a nas etnografias de audiéncias: observar as (re) significacdes construidas
pelos/as consumidores/as.

Veja bem, a etnografia de audiéncia é um meio de estudo de recepcdo, mas nem todos
os estudos de recepcdo sdo etnografias de audiéncia. Esse ultimo exige a imersdo do/a
antropologo/a no campo por um determinado periodo de tempo, enquanto que os estudos de
recepcdo podem ser adotados a partir de algumas entrevistas ou por grupos focais, sem
necessariamente depender da realizacdo de um campo e/ou leituras de textos especificos.

Além disso, as etnografias de audiéncia exigem que o/a pesquisador/a assista aos
programas de TV junto com seus/suas interlocutores/as. Por estar dialogando com o publico
consumidor, realizei, nesta dissertacdo, uma etnografia de audiéncia, que me exigiu a
realizacdo de um campo, leituras de textos especificos, didlogos com consumidores/as durante
determinado periodo de tempo e assistir aos anincios publicitarios em suas casas ou em
outros espacos da cidade.

Entdo, com base na divisdo dos Estudos de Midia, argumentado por Rial (2004), darei

privilégio a etnografia de audiéncia, observando as (re) significagdes dos/as consumidores/as

! Esta quest&o de grande grupo de espectadores/as esta relacionada ao fato de a programacao televisiva atingir
uma massa de consumidores/as consideravelmente elevada. No entanto, uma etnografia de audiéncia pode ser
executada sem a necessidade de investigacdo com uma grande massa (Abu-Lughod 2006).
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em torno da publicidade produzida em Belém. Com isso, minha interpretacdo ndo perpassa,
necessariamente, pelos estudos do meio e analise textual.
O trabalho de Ondina Leal (1990) foi um dos primeiros a realizar a etnografia de

audiéncia no Brasil’

. A autora teve como objetivo, em sua pesquisa, observar a leitura que
seus interlocutores realizavam de um produto de comunicacéo de massa: a novela das oito’.
O foco, entdo, estava na recepcao e discursos construidos pelos/as interlocutores/as a partir da
“leitura” da telenovela, exigindo a autora se familiarizar com a pratica de assistir a novelas.

O ato de assistir a TV com os/as interlocutores/as permitiu a antropologa observar “os

imponderaveis da vida real”. Leal (1990) considera a telenovela como um produto da
industria cultural, mas apenas sobre a perspectiva de ser dirigido a um publico de massa, sem
considerar a homogeneidade e massificacdo tdo criticadas e edificadas pela industria
cultural™.
Viviane Assuncdo’ (2007) utilizou o artificio de perguntar a suas interlocutoras o que
elas observavam ao assistirem os programas de culinaria. Com essa pergunta, 0 interesse ndo
era, necessariamente, sobre a memaria, mas faziam referéncia as constru¢fes dos discursos a
partir do texto televisivo: as interlocutoras passavam a narrar sobre a narrativa da TV. Nesse
caso, ndo se buscava ouvir o certo ou errado, mas sim o0s significados acionados por elas ao
assistirem os programas culinarios.

Assung@o (2007) levanta a questdo do “assistir a TV”, visto como uma forma de
desocupacdo, algo negativo. Quando estava iniciando o campo e montando sua rede de
interlocutoras, varias mulheres diziam ndo assistir a programas culinarios por nao terem
tempo, no entanto apontavam outras como possiveis interlocutoras com a justificativa: “elas
ndo fazem nada”. Trazendo essa discussdo para minha pesquisa, enquanto iniciava o campo,
deparei-me com a mesma situacdo, pessoas dizendo que ndo assistiam a propagandas ou

mesmo as programagdes da TV, argumentos sempre acompanhados da justificativa “ando sem

tempo para assistir a TV”.

72 Carmen Rial (2004) destaca, também, a etnografia realizada por Carlos Eduardo Lins da Silva sobre a
audiéncia do Jornal Nacional.

® A “novela das oito” ha décadas ¢ um produto de grande audiéncia da TV aberta brasileira. Mas, desde 2009, a
Rede Globo passou a denominar essa faixa de teledramaturgia de “novela das nove”, devido o horario em que
sdo exibidas, apds as 21 horas. No entanto, essa mudanga na nomenclatura demorou a acontecer, haja vista o
fascinio construido em torno do termo “novela das oito”. A primeira novela da Rede Globo a ser anunciada com
a nova terminologia foi “Insensato Coragdo”, escrita por Gilberto Braga e Ricardo Linhares e com diregdo de
ndcleo de Dennis Carvalho.

" Possuo a mesma leitura para os antncios publicitéarios, por mais que sejam exibidos na TV aberta, uma midia
de massa e produto da indistria cultural, procurei, nesta dissertacdo, ndo levar em consideragdo as formas de
massificacdo sempre criticadas da inddstria cultural.

> A autora dialogou com 14 mulheres, de camadas médias e populares, do Morro da caixa, no municipio de
Tubaréo (SC).



48

Silva (1999) realizou, também, a estratégia de assistir a programas de televisdo com
suas interlocutoras, por meio desse ato, elas falavam abertamente sobre os fatos que ndo eram
ditos em suas residéncias, com os maridos, por exemplo. A antropologa observou, também, o
interesse por certos programas que passariam despercebidos por adultos europeus: as
mulheres de Salé no Marrocos (interlocutoras na pesquisa) adoravam assistir as novelas
mexicanas e brasileiras.

A televisdo na vida das mulheres de Salé introduz novos cddigos e alarga as
dimens@es entre o local e o global na vida dessas pessoas. As conversas na frente da TV
serviam como formas de captacdo de performances comunicativas dessas mulheres por Silva
(1999): gestos e emocgOes eram observados. As emogdes femininas foram vistas como praticas
discursivas.

Ruth Benedict (2011) assistiu a filmes com seus/suas interlocutores/as’®. Como EUA e
Japao estavam em guerra (II Guerra Mundial), uma pesquisa de campo no pais do “sol
nascente” era uma missdo dificil, e, entre as taticas (Certeau 2013) encontradas por Benedict,
estava 0 ato de assistir a filmes produzidos no Japdo e observar as leituras as quais os/as
japoneses, que moravam nos EUA (seus/suas interlocutores/as), construiram a partir do que

assistiram nessas producgdes cinematograficas.

Assisti também a filmes que haviam sido escritos e produzidos no Japdo — filmes de
propaganda, filmes historicos e filmes sobre a vida contemporanea em Téquio e nas
aldeias. Comentei-0s posteriormente com japoneses que haviam visto alguns desses
filmes no Japdo e que, pelo menos, viam o her6i, a heroina e o vildo como os
japoneses 0 viam e ndo como eu 0s via. Quando eu me desorientava, era claro que o
mesmo nao acontecia com eles. Os enredos, as motivagdes ndo eram como eu 0s via;
seu significado estava relacionado com a maneira como o filme fora construido
(Benedict 2011: 14/15).

Mas retomo, aqui, a discussdo da dificuldade em realizar uma etnografia de
audiéncia’’. Varios trabalhos antropolégicos foram edificados tendo telenovelas, telejornais e
programas culinarios, por exemplo, como foco, mas construir uma etnografia de audiéncia em

torno de campanhas publicitarias pareceu ser um desafio singular™®.

’® Agradeco a Prof®. Dr®. Edna Alencar por ter me chamado atengdo, durante uma de suas aulas, para essa tatica
utilizada por Benedict (2011).

" Mais a frente e, principalmente, nos capitulos Il e 111, os desafios dessa etnografia de audiéncia ganhardo
destaque.

’® Durante 0 X Seminério Internacional Fazendo Género, realizado na cidade de Florianépolis em setembro de
2013, participei do Grupo de Trabalho (GT) “Consumo e Género: problematizando discursos e praticas”,
coordenados por Maria Elizabeth Goidanich e Viviane Kraieski de Assungdo. Na ocasido, Viviane Assun¢do
comentou sobre o desafio que eu estava vivenciando ao construir uma etnografia de audiéncia tendo a
propaganda de Belém como foco.
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Este trabalho se aproxima de uma etnografia de audiéncia, entretanto ndo assisti a
intervalos comerciais, diretamente, por meio da TV aberta de Belém com os/as
consumidores/as, haja vista que um programa de TV tem um bloco de programacao que varia,
em média, entre 15 a 20 minutos, enquanto que o horario comercial possui de 3 a 5 minutos,
ou seja, fazer uma etnografia de audiéncia de qualquer programa permite mais espagos de
analises do que realizar o mesmo com a hora do intervalo. Além disso, nos anuncios de
Belém, grande parte é de varejo, nos quais aparecem apenas produtos e seus valores, ndo ha
presenca de pessoas ou de um enredo, o que dificulta a analise de representacbes de
feminilidades e masculinidades que seriam o foco de observacdo desta investigacdo. Nesse
caso, tive de recorrer a internet: baixei os trinta e sete anincios a que assisti com o0s/as
consumidores/as e 0s levava ja gravados no notebook. Outros comerciais foram acionados nos
dialogos, sendo esses frutos da meméria dos/as interlocutores/as’®.

Afinal quem realmente assiste as propagandas? Quem pega um controle remoto e, ao
invés de assistir a qualquer programa de TV, vai mudando de canal em canal buscando
comerciais? Sem duvida, é uma tarefa dificil encontrar pessoas que possuam esse habito:
dos/as dez interlocutores/as com os/as quais dialoguei apenas Bradshaw, Monalisa e Caroline
assumiram gostar de campanhas publicitarias, entretanto o gosto nédo estava aliado a pratica.
Explico: eles/as diziam que ndo estavam assistindo a muitos anuncios, hodiernamente, como
antes. Varios argumentos foram utilizados como justificativas, por exemplo, a estagnacéo a
qual se encontra a propaganda produzida na cidade de Belém, passando uma imagem de falta
de inovacao, “medo de arriscar”, ocasionando uma perda de interesse até por quem assume

gostar® de assistir a anancios publicitarios.

De canal em canal: a publicidade em cena

A publicidade e o consumo perpassam a vida social de nosso tempo com a forga que
poucos fendmenos possuem e é através do dispositivo publicitario, como instancia
produtora de sentido, que 0s bens de consumo ganham as suas identidades e, com
elas, uma existéncia concreta em nossas vidas (Rocha 2013: 08).

999

® No Capitulo 11, na secio “Tocando em um assunto ‘delicado’”, comento sobre a dindmica desenvolvida, para
esta investigacdo, das conversas com os/as interlocutores/as e o ato de assistir aos comerciais junto a eles/as.

8 Waldenyr Caldas (1988) afirma que o gosto ter4 influéncia da classe social, geragdo, época, moda e outros
fatores que operem as praticas de consumo, estilos de vida e no gosto.
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Os significados do que é publicidade e propaganda vém sendo (re) debatidos sem que
se chegue a um consenso. E comum denominar como propaganda ao que é publicidade e vice-
versa.

Neusa Gomes (2001) argumenta que a confusdo semantica dos significados de
publicidade e propaganda ocorre apenas no Brasil, enquanto que em outros paises suas
definicGes e diferencas sdo bem demarcadas.

Kotler e Keller® (2006) conceituam propaganda como toda a divulgacdo paga, por
exemplo, um andncio que tem custos para ser criado, produzido e exibido enquadra-se nesse
conceito. A publicidade seria a forma de divulgacdo em que ndo ocorrem gastos para a
empresa que procura divulgar algo.

Exemplificando esses conceitos de Kotler e Keller (2006), supondo que um restaurante
resolva distribuir camisas com o0 nome do local na estampa, de modo destacado. Os custos na
fabricacdo que foram pagos pelo restaurante para a divulgacdo do estabelecimento
corresponde a gastos com propaganda. Mas a partir do momento em que esse cliente comega
a utilizar essa camisa no seu cotidiano, ele estara realizando uma publicidade ao restaurante,
ou seja, ele transitara pela cidade exibindo a marca do estabelecimento na estampa, sem
ganhar nada por essa divulgacdo. A propaganda custou ao dono do restaurante, mas a
publicidade realizada pelo cliente n&o.

Os individuos passam a ser veiculos de comunicagdo ao utilizar um relégio da Calvin
Klein, camisa Diesel, calca Dolce & Gabbana, bolsa da Prada e perfume Chanel. Tornam-se
sujeitos da publicidade, no campo simbélico, sem terem um retorno financeiro®.

Para Armando Sant’Anna (2009) a publicidade ¢ toda a forma de divulgagdo paga e
dirigida ao publico. A propaganda fica restrita a propagacdo de principios, teorias e
ideologias, termo esse utilizado pelo Papa Clemente VII, em 1957, para propagar a doutrina
da religido catolica, também sendo empregado no contexto das ideologias politicas como, por

meio da “propaganda eleitoral”.

8 Essa definicdo de propaganda e publicidade de Philip Kotler Kevin Keller (2006) leva em consideracéo um
olhar para vendas, porém o marketing possui uma amplitude muito maior na qual estdo inseridos 0 marketing
esportivo, de luxo, guerrilha, emboscada, cultural, servigos e outras formas mercadoldgicas que ndo receberam
foco nessa investigacdo. Esse olhar para vendas € significativo, para esta dissertacdo, haja vista estar analisando
a percepcdo dos/as consumidores/as em relagdo ao ato de assistir a anincios e como esses/as constroem
discursos e de como operam seus habitos de consumo a partir da exibi¢do de um comercial.

8 Como bem observou a Prof®. Dr®. Edna Alencar, durante o exame de qualificagdo, esses individuos recebem
outros tipos de retornos, como por exemplo, ser incluido em certo grupo: alguém que utiliza pecas de vestuario
da Dolce & Gabbana circulara por determinados espagos e com pessoas especificas que tenham mesmo hébito de
consumo e classe social.
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lara Beleli (2005) classifica a publicidade como a promocdo social de consumo de
bens, enquanto que a propaganda ligada a politica, ideologia e religido. A mesma autora
lembra que a, partir da segunda metade do século XX, politica e religido passaram a ser vistas
também em um sentido comercial, aumentando assim a dificuldade de determinacdo dos dois
conceitos.

Gomes (2001) faz uma provocacdo ao afirmar que se Varios publicitarios operam
propaganda e publicidade como sinénimas, entdo por que o curso de graduacao, responsavel
pela formacdo desses profissionais, € intitulado pelos dois nomes (publicidade e propaganda),
provocando um grande paradoxo por sugerir diferencas entre essas duas areas. Nao quero,
aqui, estender essa discussao, haja vista que esse ndao é um objeto desta pesquisa, mas ao
dialogar com varios profissionais e professores de marketing e comunicacdo, bem como ler
varias obras; obtive varias defini¢bes distintas em relacdo a essas duas areas que ndo me
permitem, aqui, esclarecer com exatiddo as diferengas conceituais entre publicidade e
propaganda.

Para Gomes (2001) uma das diferencas entre publicidade e propaganda é que essa
Gltima, ndo necessariamente, precisa ser veiculada em comerciais por meios de comunicagédo
de massa, mas pode ser propagada por filmes, reportagens de jornal, pecas de teatro, educacao
em salas de aula e outros meios.

Os significados de propaganda e publicidade, conforme relatei no inicio dessa se¢éo,
sdo (re) debatidos sem que haja uma definicdo exata. O conceito de Kotler e Keller (2006) é
bastante utilizado no mercado publicitario, enquanto que o de Armando Sant’Anna (2009) é
recorrente no meio académico. Perante a fluidez desses conceitos, trabalharei, nesta
dissertacéo, publicidade e propaganda como sindnimas®.

Wagner (2012) argumenta que a propaganda ndo apenas “vende” produtos e ou
servicos, mas também vende “desejos e a qualidade de vida que eles implicam” (Wagner

2012: 163).

A propaganda torna a tecnologia significativa na forma de produtos especiais com
atributos muito especiais; ela interpreta esses produtos ao criar para sua audiéncia
uma vida que os inclui. Ela o faz objetificando os produtos e suas qualidades por
meio de impulsos, situacbes, gostos e antipatias pessoais. As estratégias da
propaganda ‘“tomam emprestados” os humores e encontros, os aborrecimentos e
pequenos gestos “que sdo tdo importantes”, os episoddios costumeiros e frustrantes da
vida cotidiana. Elas objetificam atributos ou qualidades de um produto em termos de
sua imagistica situacional, emprestando assim suas associa¢cdes ao produto e

8 Essa mesma tatica foi utilizada por lara Beleli (2005) em sua tese e também a utilizei em meu Trabalho de
Conclusédo de Curso na graduacdo (Cardoso de Oliveira 2010).
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insinuando-o em uma projecdo da vida cotidiana de qualquer um (Wagner 2012:
162).

A publicidade recria um imaginario de perfeicdo, harmonia e felicidade, o exagero
vem sempre acompanhado do humor, assim como a surpresa é um fator sempre explorado
(Lipovetsky 2009).

Dialogando com Marshall Sahlins (2003), Peter Fry (2007) afirma que a publicidade
ndo estimula um consumo de necessidades basicas, mas sim cria praticas de consumo
especificas. A propaganda anuncia produtos/servicos como se fossem maégicas, como se 0 que
fosse anunciado resolvesse todos os problemas do/a consumidor/a. Se o produto/servico
realmente atingir os objetivos idealizados antes da compra, o/a comprador/a reproduzira no
seu lar aquela magia que s6 existe na propaganda, tornando a imaginacdo publicitaria em
realidade (Wagner 2012).

Na medida em que a propaganda continuamente redefine e recria o significado da
vida cotidiana de modo a incluir seus produtos nessa vida, ela continuamente investe
os produtos de novas possibilidades para ajudar as pessoas a levar vidas plenas de
significado. O produto torna-se o meio pelo qual a visdo magica da vida proposta
pelo anunciante pode se tornar a prépria vida do consumidor: tudo o que o
consumidor tem de fazer é acreditar na magia e comprar o produto (Wagner 2012:
170).

A funcgdo da publicidade, segundo Rocha (1990), é classificar e articular diferengas as
esferas de producdo e consumo, baseado na definicdo de totemismo de Lévi-Strauss (1989)
como um sistema de classificacdo que procura manter entre natureza e cultura uma
complementaridade. O dominio da producdo seria uma forma de natureza, pois o produto
possui um anonimato e ha presenca da serialidade, ndo havendo a impressdo individual da
marca humana nesse processo.

Rocha (1990) encerra sua analise comparativa, identificando a cultura relacionada ao
dominio do consumo, identificado como o da compra, da venda, das escolhas, dos negdcios.
Além disso, é importante reiterar que o produto ndo é mais anénimo, agora possui um nome
especifico, e ndo é mais considerado seriado, é como se fosse Unico. Ou seja, dominios de
producdo e consumo se complementam da mesma forma que a natureza e a cultura. Dai a
pertinente comparacdo de Rocha (1990) entre 0 mundo publicitario e o totemismo hoje. As
pessoas ao consumirem produtos marcam as suas identidades, definem-se enquanto grupos e

diferenciam-se em relagdo a outros grupos.
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A publicidade, entdo, atua como um operador totémico ao promover a aproximagao
das pessoas aos produtos, transformando um produto inanimado em animado, criando uma
identidade, construindo uma comunicacéo entre o “fruto da industria” e os/as consumidores/as
(Rocha 1990).

Rocha (1990) se propde, em seu trabalho, a realizar uma interpretagéo da publicidade.
Nesta dissertacdo, quem interpreta esse fendmeno séo os/as interlocutores/as e eu interpreto a
construcdo de seus discursos, mas observando também o néo dito atraves de gestos, olhares e
emogdes®. Na publicidade, o emissor transmite a mensagem utilizando-se de varias
linguagens que o/a telespectador/a I a partir de sua sensibilidade e de acordo com o publico e
camada social a qual se relaciona (Canevacci 2001).

A propaganda de Belém, segundo alguns/mas
interlocutores/as, atua como em um processo de
ressonancia do que é aplicado em nivel nacional.
Basta assistir a campanhas publicitarias da cerveja

8> (imagem

Cerpa com a presenca da “loira gelada
ao lado), a partir das quais se pode observar a
semelhanca com que empresas de outras marcas de
cerveja utilizam em seus andncios em todo pais.
Outra aplicacdo dessa ressonancia € perceptivel em

comerciais, nos quais ha homens e mulheres em

espacos de lojas de departamentos (imagens abaixo)
apresentando os produtos, geralmente eletrodomésticos. Esse Ultimo modelo, também, é

aplicado para supermercados e lojas de materiais de construcao.

elétrico Sil 2,5mm &

A vista

R$7 3,90 ;

8 Considero essa investigacdo importante partindo da perspectiva de interpretar os discursos engendrados
pelos/as interlocutores/as, tatica essa ja adotada a exemplo de Everardo Rocha (1990) e Heloisa Buarque de
Almeida (2003).

& Comento sobre essa personagem “loira da Cerpa” no Capitulo II.
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Marta comentou que os/as clientes (anunciantes) preferem “formulas prontas”,
baseada em sua experiéncia como publicitaria. Ela trabalhou durante oito anos em uma
agéncia de comunicagdo de Belém no setor de Atendimento e, por conta disso, construiu uma
relacdo com os/as criadores/as desse espaco. Nesse sentido, ela observou que algumas
tentativas de inovacGes desses/as profissionais acabavam ndo sendo aceitas, substituidas,
entdo, por essas “formulas prontas”: o que importava ao anunciante era o retorno financeiro
imediato, ndo havendo uma preocupacdo com a inovagao/criatividade dessa propaganda.

Esses sujeitos da pesquisa, também, perceberam um “medo de arriscar®”

, €moc¢ao essa
comentada por Monalisa, Caroline e Marta, que sdo publicitarias, mas também por Diego
Aguiar e Bradshaw, que possuem outras areas de formacdo. Percebi que esse sentimento tem
um duplo sentido: primeiramente, a agéncia de comunicagdo nao quer correr riscos em inovar;
bem como, os clientes (anunciantes) preferem “formulas prontas”, investir em modelos que
deram certo para eles/as, refletindo uma visdo para os/as consumidores/as de que as
campanhas publicitarias produzidas em Belém sdo semelhantes, ndo trazem novidades,

ficaram estagnadas, ao ponto de se tornarem desinteressantes a esse publico.

[Robson]: E como vocé vé os aniincios publicitdrios daqui?
[Caroline]: Olha, eu acho que sio muitos parecidos, sinceramente. E o grande medo de

arriscar.

Os/as consumidores/as que comentaram sobre esse “medo de arriscar” isentaram 0s/as
criadores/as dos anuncios desse sentimento, apontando as agéncias como um todo e,
principalmente, os/as anunciantes, como impedidores da falta de inovagdo nos comercias de
TV. Ou seja, ndo se tratava de falta de criatividade por parte desses/as profissionais
responsaveis por criar 0s anuncios. “O criador, mesmo na publicidade, so é criador na medida
em que consegue captar o que circula na sociedade” (Maffesoli 2001: 81).

Para Beleli (2005), a criatividade se constitui como um eixo fundamental a
publicidade, marcando-a como um modo positivo e é tratada como um sindnimo de valor para
os publicitarios (Rocha 1990).

8 (Classifico essa expressio “medo de arriscar” como um termo émico. Essa declaragio apareceu nas falas de
Monalisa, Caroline, Marta, Diego Aguiar e Bradshaw.
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Edison Gastaldo (2013) ressalta sobre o interesse pelo lucro, por parte do anunciante,
permitindo com que as agéncias de comunicacdo reproduzam, nos comerciais, situacdes e
contextos lidos como conservadores e com pouca (ou quase nenhuma) inovagao. “O discurso
publicitario s6 vai fazer referéncias, portanto, ao que ja estd dado e € hegemonicamente
consensual no contexto do ‘publico-alvo’” (Gastaldo 2013: 22).

Monalisa, que esta trabalhando em uma agéncia de comunicagdo, comentou que, em
algumas situacOes, presenciou a equipe de criacdo elaborando anuncios que proporcionavam
inovacOes, mas os/as clientes (anunciantes) ndo aprovavam a campanha e solicitavam que
os/as criadores/as preparassem comerciais semelhantes aos outros (antigos), sem arriscar em
inovarem. Bradshaw também comentou sobre a situagdo de seu amigo que trabalhava como
criador em uma agéncia da cidade e que passava pelo mesmo problema: qualquer anincio em
que tentava inovar, o cliente recusava aprovar.

Bradshaw concorda com o exposto acima, porém utiliza outros argumentos em sua

fala:

[Robson]: E desses aniincios que sdo produzidos aqui em Belém?

[Bradshaw]: Eu percebo um medo grande de arriscar.

[Robson]: Por que tu achas isso?

[Bradshaw]: Ndo sei por que, de onde vem esse medo de arriscar, mas eu percebo que sdo
quase sempre as mesmas coisas. E um comercial de roupa de uma loja, uma voz
narrando e as pessoas sempre mostrando ali, ndo tem nada de novo, sdo sempre as
mesmas coisas, enquanto que comerciais de outros estados, Rjo de Janeiro e Sdo Paulo,

tu vé coisas diferentes, novidades.

Bradshaw nédo é da &rea de publicidade e ao argumentar sobre o “medo de arriscar”
ndo culpa criadores/as, donos/as de agéncias ou anunciantes. Bradshaw isenta esse sentimento
por parte dos/as profissionais da criacdo ao comentar sobre seu amigo, afirmando nao saber os
reais motivos desse receio pelo risco. Mas o fato de ndo ser um profissional da propaganda
ndo o isenta de expor sua opinido sobre o “medo de arriscar”, bem como sobre as campanhas
publicitarias.

Os dialogos com Marta, Monalisa e Caroline eram diferenciados, pois ao assistirem
aos comerciais, comigo, comentavam sobre as mensagens transmitidas, as cores utilizadas, e

se elas elaborassem aqueles anuncios teria ficado melhor que o original. Suas anélises eram
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muito mais criticas e com bases em seus conhecimentos académicos e experiéncias
profissionais. Monalisa e Caroline comentaram, ainda, que pessoas que ndo sdo da area da

publicidade ndo sabem analisar os anuncios:

[Monalisa]: E assim, quando vocé jd é do meio, tu jd pensas nos bastidores, as
dificuldades. E quem ndo é da drea, eles ndo tém como ver um comercial analisando, eles
vdo achar engragados se for realmente engracado; ou achar bonito. Uma visdo bem
superficial.

[Robson]: Mas tu ndo achas que as pessoas criticam 0s comercias com outros pontos de
vistas?

[Monalisa]: Por exemplo, a proposta de um comercial é ser engragado. Ai ele vai conta
uma piada sem graga, a pessoa no mdximo vai falar, ndo querendo criticar a pessoa, mas
eu acho que o pensamento dela direto vai ser assim: “cara, mas que piada sem graga’,
entendeu? “O qué que o cara pensou pra fazer um negécio desses? Por que ele achou que

isso ia dar certo?” E mais ou menos por di.

Bradshaw, Olga, Peter, Thiago, Diego Aguiar, Girassol e José ndo sdo da area de
publicidade, mas conseguiram falar e analisar a propaganda veiculada em TV aberta na cidade
de Belém, comentando a partir de suas perspectivas e areas de formacdo, apesar das
justificativas de Monalisa e Caroline, na qual pessoas de fora do circuito da publicidade ndo
entenderiam sobre as disposi¢des das cores ou 0 conceito do anincio e posicionamento da
marca.

Comentei, no inicio desse capitulo, o quanto foi dificil chegar aos dez interlocutores/as
da pesquisa, ao que se refere ao ato de encontrar pessoas que admitissem conversar sobre
propagandas. Bradshaw e Caroline foram os que mais se assumiram consumidores/as de
anuncios de fato, argumentando gostarem da hora do intervalo desde crianga, mas ambos,
também, comentaram que ndo assistem a tantos comerciais como no passado. Suas
justificativas foram distintas: o primeiro alegou que a propaganda em Belém se tornou
repetitiva, motivo esse que despertava o interesse em mudar de canal assim que iniciava a
hora do intervalo; a segunda afirmou a falta de tempo, por trabalhar o dia inteiro e estudar a
noite, como pretexto para perda de interesse.

Grande parte dos/as interlocutores/as disse que nao estdo assistindo a muitos anincios

locais. De certa maneira, isso funcionava como uma “barreira” para que as conversas fossem
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realizadas. O argumento de que ndo estavam assistindo mais a propagandas de Belém era
utilizado para afirmarem que nao teriam como contribuir tanto para a pesquisa. Percebi que o
fato de ndo assistirem a comerciais tinha relagdo com a percepcao da baixa qualidade®” destes.
Isto, de alguma forma, reflete 0 que Monalisa e Caroline observaram sobre o “medo de

arriscar” ¢ a falta de inovagdo dos comerciais.

[Olga]: Os amiincios produzidos aqui sdo pouco inteligentes, tem uns aniincios feitos
aqui que pelo amor de Deus, sai de baixo. Egua, pior que meus filkos falam: “tinka que
ser paraense”, sabe até pejorativo, tipo desqualificando, como se aqui em Belém ndo
pudesse fazer uma coisa de qualidade, entendeu? Vocé conta nos dedos os que valem a
pena (...). Ndo sei se os produtos sdo de pouca qualidade, mas os aniincios vdo no mesmo
caminho. E como se eu visse dentro de uma loja alguém fazendo um aniincio na fora,

sabe para vender. E assim que eu vejo os antincios das lojas locais®s.

Essa percepcdo da baixa qualidade nos anuncios surgiu em diversas narrativas. 1sso
pode ser justificado no investimento reduzido por partes dos anunciantes, argumentado por
Monalisa, Marta e Caroline, bem como as estratégias de realizagdo da propaganda em Belém,
de inserir homens e mulheres no espaco de lojas como se estivessem fazendo o comercial ao
vivo, passando a imagem aos interlocutores/as de baixa qualidade.

A relacdo entre a propaganda e a realidade é boa para pensar, pois serd que nos
comerciais sdo representadas situacdes reais ou hipotéticas? Rocha (1990) afirma que o
discurso publicitario cria imaginario como se fosse uma representacdo de uma dada realidade.

Em uma das conversas que tive com Peter, ele comentou sobre essa relagdo. Procurei
desenvolver ao maximo o didlogo para que falasse mais a respeito. Entdo, ele argumentou que
visualizava essa relagdo como uma “mao dupla”, explico: de um lado a propaganda se utiliza
de uma realidade como um jogo de espelho, no intuito de que os/as consumidores/as se
identificassem com o que estava sendo anunciado; por outro lado, a publicidade “criava”
situacBes ndo tdo comuns no cotidiano das pessoas com a finalidade de criar hébitos,

promover novos costumes.

8 A baixa qualidade nos antincios, comentada pelos/as interlocutores/as, estava relacionado a falta de inovagdes
na hora do intervalo local. Ndo quero aqui tecer uma critica as agéncias de comunicagdo de Belém, até mesmo
porque elas possuem estruturas que permitem a criacdo de bons anincios.

% peter, Bradshaw, Olga e Marta comentaram que 0s andncios, principalmente, de varejos s&0 como se fossem
feitos ao vivo, como se o/a consumidor/a estivesse naquele momento na loja e observando a peca ser produzida.
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(...) A publicidade e o cinema lidam, por exemplo, com arquétipos. Isso significa
que o criador deve estar em sintonia com o vivido. O arquétipo sO existe porque se
enraiza na existéncia social. Assim, uma visdo esquematica, manipuladora, ndo da
conta do real, embora tenha uma parte da verdade (Maffesoli 2001: 81).

Entdo, a partir do argumento de Peter, procurei aprofundar mais a discusséo,
questionando essa “realidade da propaganda”. Na visdo dele, esse real ¢ muito mais idealizado

do que uma representacdo auténtica:

[Peter]: E tem isso também, acho que as propagandas ndo vdo ser so reflexo do que é a
realidade de fato, mas do que a gente, na nossa vida didria, idealiza como uma boa
realidade, do que se espera, do que se tem expectativa. E ai, assim, as propagandas vdo
procurar refletir isso: ndo apenas o que a gente tem como teal, mas o que a gente

idealiza como real.

Para tanto, Peter se utilizou da representacdo da mulher na publicidade para
exemplificar sua afirmagdo, comentando que a exibicdo de mulheres nos intervalos
comerciais parte de um imaginario muito mais idealizado do que real: na propaganda ganha
evidéncia a imagem da boa mée, da dona de casa exemplar, da loira bela nos comerciais de
cerveja, ou seja, para Peter, essas representacdes sdo como discursos de uma “realidade

idealizada” acionada pela propaganda.

O consumo como questao antropoldgica

O consumo é uma necessidade bésica de toda e qualquer sociedade humana. Livia

89 .
” como uma perspectiva

Barbosa (2010) problematiza o conceito de “sociedade de consumo
especifica, engendrando o consumo de signos ou Commodity Sign, utilizando-se do termo de
Jean Baudrillard (2011). Porém, expfe, também, que alguns autores possuem outras
problematizacGes do conceito, aqui comentado, como consumo de massas e para as massas,
presenca da moda, crescimento das taxas de consumo e marcando o consumidor como um dos

personagens sociais dessa dindmica sociedade de consumo.

8 Barbosa (2010) argumenta que o termo “sociedade de consumo” vem sendo utilizado como um rétulo para
sociedade contemporanea.
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(...) o fato é que consumir e utilizar elementos da cultura material como elemento de
construgdo e afirmagdo de identidades, diferenciagdo e exclusdo social séo
universais Barbosa (2010: 32).

Barbosa e Campbell (2006) problematizam os conceitos de “trabalho” e “consumo”,
vistos como inversamente proporcionais: o primeiro é tido como algo necessario e valorizado,
enguanto o segundo é classificado como supérfluo, indesejado e desnecessario. Mas, 0
consumo também € observado como ambiguo, no qual sentimentos de valorizacdo e
desvalorizacdo se tangenciam a partir do engendramento de necessidades culturalmente
edificadas.

O consumo era Vvisto por gregos e romanos como efeminante e evitado por homens que
poderiam ser considerados covardes caso adotassem, deliberadamente, essa pratica. Indo além
para essa afirmagdo de Barbosa e Campbell (2006), a producéo e o trabalho foram durante
muito tempo visto como masculino e extremamente valorizado, enquanto que 0 consumo
visto como feminina e como pratica condenavel e supérflua. Aqui, noto mais relacdes de
assimetrias de poder inscritas em duas hierarquias que se tangenciam: a primeira da producéo
e trabalho superior ao consumo, assim como a desigualdade de género de homens em relacéo
as mulheres.

Torna-se inconveniente “demonizar” o consumo e valorizar a produgao, haja vista que
um produto/servico ndo € completo sem o ato de consumir, como Marshall Sahlins (2003)
exemplifica, afirmando que uma casa sem moradores ndo € uma casa, ela somente sera a
partir do momento em que for consumida, ou seja, habitada. “Os homens reciprocamente
definem os objetos em termos de si mesmos e definem-se em termos de objetos” (Sahlins
2003: 169).

As praticas de consumo passaram a ser objetos de estudos nas ciéncias sociais no fim
da década de 1970 e inicio da de 1980, sendo antes investigadas por apenas economistas e
profissionais de marketing com pesquisas bastante pontuais nesses “palcos” de consumo
(espacos de compra) (Barbosa & Campbell 2006).

O consumo sempre foi marcado por uma critica moralizante inscrita dentro de
sociedades capitalistas que engendra desigualdades sociais e opressdes. Porém, a partir da
década de 1980, o consumo passa a ser objeto de estudos socioldgicos, sendo 0s motivos que
levaram ao interesse nessa area de pesquisa foram o olhar de que a acdo de consumo é um
produto cultural: as identidades dos sujeitos sdo construidas, mantidas e ressignificadas a

partir de atividades cotidianas de consumo como comer, beber, vestir-se. Essas acdes atuam
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como mediadoras entre estruturas de significados e o fluxo de vida social desses sujeitos
(Barbosa 2010).

A cultura de consumo é fundada na constante produgdo e reproducdo de sinais bem
reconheciveis por seus donos e por seu publico; ela ndo encoraja um conformismo
passivo na escolha das mercadorias, mas, pelo contrério, procura educar 0S
individuos a ler as diferencas dos sinais, a decodificar facilmente as infinitas
minucias que diferenciam as roupas, os livros, os alimentos, os automdveis, 0s
ambientes (Canevacci 2001: 239).

Outra razdo para o despertar de interesses na producdo de pesquisas na area do
consumo estd no contexto de que essa tematica possui uma perspectiva para além das
necessidades bésicas.

Isabel Travancas (s/d) aponta a Antropologia do Consumo como uma das vertentes da
Antropologia Urbana. Expde, também, a relacdo que a cultura possui com o consumo: que
roupa usar? Como se come? Com talher? Ou usando as méos? Os habitos de consumo
perpassam por todas as sociedades e estdo, intimamente, ligadas a cultura daquele grupo.

A compreensdo do consumo perpassa por uma perspectiva simbodlica. A autora
argumenta que falar em consumo, é falar em significados construidos, culturalmente, por um
determinado grupo e o trabalho do/a antropdlogo/a é exatamente desvendar esses significados
culturais. A cultura pode ser expressa por meio do consumo (Rocha & Barros 2003).

Travancas argumenta (s/d) da importancia da aplicacdo de etnografias em pesquisas de
Antropologia do Consumo e relaciona-las para o mercado — o ouvir e experimentar praticas de
consumo com as pessoas permite obtencdo de resultados satisfatdrios a partir do olhar e da
interpretacdo do/a antropélogo/a.

O consumo como questdo antropoldgica, ndo é visto como o simples ato de consumir
produtos e servigos (visdo ainda permanente nos campos da Economia e do Marketing), mas é
operado como ‘“um campo de investigagdo complexo” (Barbosa & Campbell 2006:25).
Dialogando com Daniel Miller, Barbosa e Campbell (2006) concordam em ndo entender o
porqué de os estudos sobre o consumo terem sido colocados & margem na Antropologia, por
tanto tempo, haja vista as pesquisas de Bronislaw Malinowski (1978) sobre circulagdo e
consumo entre os Trobiandeses — 0 Kula, a no¢do de dadiva de Marcel Mauss (2011) e o
Potlatch de Franz Boas, ou seja, pesquisas que ja suscitavam com devido destaque para essa
tematica e edificadas por antropdlogos de referéncia.

No campo dos estudos de consumo ndo esta em jogo, na arena, quem compra

determinado produto/ servigo, mas 0 que essas pessoas fazem com esses produtos/ servicos,
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seus usos e significados acionados a partir das praticas de consumo. Dai a importancia da
antropologia nos estudos sobre o consumo que busca desvelar, observar e interpretar as
praticas, sensacdes e (des) usos que sdo operados pelos/as consumidores/as no campo do
consumo.

Esse campo do consumo é marcado como uma arena de distingdo social: uns/umas
podem e outro/as ndo podem consumir, todo/as desejam, mas s6 alguns/mas podem pagar. E
nesse cenario, 0s modos como se dao essas praticas de consumo S0 necessarias de serem
observadas, pois elas, também, engendram distingdes (Assungdo 2007).

Nesse sentido, busquei investigar como se dava a influéncia da propaganda na
determinacdo dos hébitos de consumo de telespectadores/as desses anuncios. Assistir a um
comercial despertava um desejo em consumir o que estava sendo anunciado?

A propaganda e a TV aberta estabelecem uma relacdo de muatua dependéncia, a
primeira precisando ocupar um espa¢o com um grande numero de espectadores/as aptos a
assistirem aos anuncios, que pode resultar no consumo de produtos e servigcos anunciados. Ja
a TV precisa dos recursos financeiros originados do pagamento na programacao cedidos a
publicidade (Almeida 2003). E esses espacos nao se restringem ao intervalo comercial, mas a

propaganda, hodiernamente, adentra aos programas de TV, através do merchandising visual®.

r

O telespectador ¢ “bombardeado” de anlncios tanto nos intervalos como na propria

programacao, é como se fosse impossivel de escapar da publicidade®,

Sao os andncios que mantém os meios de comunicagdo — estes vendem o espago da
midia de acordo com o publico que conseguem atingir e, portanto, buscam a maior
audiéncia possivel e sua manutengdo ao longo do tempo. Da-se, consequentemente,
um sistema de dependéncia mutua: a publicidade sustenta os custos de producéo e
distribuicdo da midia, e a midia oferece uma audiéncia pronta para 0s anincios
(Almeida 2003:25).

% Insercdo publicitaria em diversos programas de TV como telenovelas, programas de auditérios, de culinaria,
esportivos e outros. Ou seja, a propaganda ndo se restringe a hora do intervalo, mas, hodiernamente, esta
presente dentro da programagdo da TV também (Sant’Anna 2009). Alguns/mas publicitarios/as nomeiam essa
prética, de insercdo de anincios dentro de programas, como Product Placement.

L A publicidade, em alguns contextos, ndo dialoga, exatamente, com os programas de TV. Explico. Estava em
casa, um dia, assistindo ao “Profissio Reporter”, cujo tema tratava-se da cobertura jornalistica do velério de
Nelson Mandela, quando comecou o intervalo comercial. No computador, com o Facebook aberto, logo um
comentério me chamou a atenc¢do: uma amiga havia postado sobre a contradi¢do na exibi¢cdo de um programa
que mostrava a trajetéria de um homem que lutou contra desigualdades sociais e raciais inscritas na sociedade
sul-africana e, no entanto, no intervalo comercial foi exibida uma propaganda de um condominio de luxo,
voltado para uma determinada elite. Ou seja, enquanto o programa de TV mostrava os preparativos do funeral de
Nelson Mandela, que lutou por uma sociedade mais justa e equanime, a publicidade, na hora do intervalo,
reforcava a distingdo ainda presente em nosso cotidiano.
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E esse publico que fica na frente da TV, que se torna uma audiéncia pronta para os
anuncios, parafraseando Almeida. Classifico-os, nesta dissertacdo, como consumidores/as e
ndo apenas espectadores/as. Nao ha a simples exibicdo de anincios, mas mensagens que Sao
codificadas e (re) significadas por esse publico do que estd sendo “vendido” ali, podendo até
ndo consumir o produto e/ou servigo anunciado, mas transformam-se em consumidores/as em
potencial.

Almeida (2003; 2007) adota esse termo “consumidor” em seus trabalhos:

A televisdo é vista pelo meio profissional de marketing e publicidade como parte
integrante do desenvolvimento do pais, transformando a populacdo em mercado
consumidor ativo, criando uma disposicdo ao consumo — nos termos dos proprios
profissionais do meio publicitario ou televisivo. Pode-se afirmar que se trata de
constituir os espectadores em consumidores, e é para a complexidade desse processo
e para o papel ativo da novela na constituicdo de seus receptores em consumidores
gue quero chamar a atencdo. (Almeida 2007:179).

Visualizo que o/a consumidor/a esta para além do/a espectador/a, € um individuo que
“consome” a propaganda. Ao promover uma campanha publicitaria, o anunciante teve
despesas para criar a publicidade de um produto, servico e/ou marca. Entdo, os/as
telespectadores/as ao assistirem esse comercial “consomem” o que estd sendo anunciado,
aquele andncio foi produzido para ser consumido, nascendo nas agéncias de comunicagdo e
chegando a casa de espectadores/as pela TV, com uma identidade visual prépria da marca,
nomeado, ndo sdo quaisquer campanhas e sim propagandas com produtos e servicos
especificos. Relacionando com os dominios de producédo e consumo de Rocha (1990), coloco
0 primeiro dominio como a agéncia (criando essas campanhas) e o segundo como o préprio
comercial finalizado e chegando a casa de todos os/as clientes, de modo massificado pela TV.
Ola telespectador, simbolicamente, torna-se consumidor/a da propaganda anunciada.

Assim como Santos (2001), Massimo Canevacci (2001) pensa os/as telespectadores/as

92> A aplicagio do referido termo ¢ possivel, haja vista que,

como “‘consumidores/as VOyeurs
por exemplo, ao assistir um anuncio, o/a espectador/a da TV é um/a potencial consumidor/a.
No entanto, ndo pode consumir naquele exato momento, tornando-se um mero voyeur. A
funcéo da publicidade é despertar o desejo de consumo nas pessoas, fato esse exequivel no

2993

exemplo acima, mas engendra um “consumidor observador”™” e ndo um “consumidor

comprador”, naquele momento.

%2 Roger Chartier (1995) também entende o consumidor como um voyeur.
% Visto como sujeito que assiste ao andincio publicitario, sendo um/a cliente em potencial, entretanto, naquele
momento apenas assiste ao comercial, sem poder adquirir o produto/servico desejado através da publicidade.



63

A TV, de certa forma, exerce nas pessoas 0 que Assungdo (2007) chamou de
“educacio para o consumo”®. A partir do que é exibido na televisdo “tornam conhecidos
novos produtos e a maneira de utiliza-los, aumentando o repertério de possibilidades de
compra dos telespectadores” (Assuncao 2007: 100).

Rocha (1990) reforca a tese de que a publicidade estimula o consumo, alimenta
habitos e educa as pessoas. Essa afirmacao se relaciona ao que Almeida (2003) comenta sobre
a relacdo mutua que ha entre a publicidade e a TV, na qual uma necessita da outra.

O consumo de andncios € bem maior do que os de produtos (Rocha 1990), bem como
ndo atinge apenas o publico alvo desejado pelas marcas, mas sim uma infinidade de pessoas.

Essas duas formas de consumo (anuncios e produtos) sao bem diferentes.

Se compararmos o fendmeno do consumo de anudncios e o de produtos, iremos
perceber que o volume de consumo implicado no primeiro é infinitamente superior
ao segundo. O consumo de anincios ndo se confunde com o consumo de produtos.
Podemos até pensar que 0 que menos se consome num andncio é o produto. Em
cada anuncio vendem-se estilos de vida, sensa¢Bes, emocdes, visdes de mundo,
relagbes humanas, sistemas de classificacdo, hierarquia em quantidades
significativamente maiores que geladeiras, roupas ou cigarros. Um produto vende-se
para quem pode comprar, um andncio distribui-se indistintamente (Rocha 1990:32).

Acrescentando, nesse cenario, as propagandas: um universo de produtos e/ou servi¢cos
é ofertado aos telespectadores/as — a partir do que é anunciado, permite que as pessoas sejam
apresentadas a novidades para 0 consumo ou mesmo o desejo de consumir.

Alguns/mas interlocutores/as leram muito mais do que as imagens exibidas na hora do
intervalo. Atentaram-se as mensagens construidas a partir do cotidiano ou ainda as
idealizacOes de praticas sociais, convergindo para a argumentacdo de Baudrillard (2011: 159):
“a ‘mensagem’ da TV ndo sdo as imagens que transmite, mas os modos de relagdes e de
percepcao que impde, a mudanga das estruturas tradicionais da familia e do grupo”.

Peter comentou que esse desejo de consumir logo apds assistir um comercial € um ato
por vezes inconsciente. As propagandas que exercem uma influéncia sobre ele sdo os de
lanche de redes de fast food como a Subway, esse mesmo interesse fora comentado, tambem,
por Bradshaw e Girassol. Esse ato, classificado por eles/as como inconsciente®, foi

igualmente argumentado por Diego Aguiar:

 Assuncdo (2007) fala do contexto de sua pesquisa, no campo suas interlocutoras comentavam que ficaram
conhecendo produtos como eletrodomésticos e ingredientes, por exemplo, a partir do que assistiam nos
programas de culinaria. Essa autora, dialogando com Esther Hamburguer, mostra, também, o quanto as
telenovelas influencia nesse processo.

% Para Baudrillard (2011) a mensagem é decodificada inconscientemente pelo consumidor.
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[Robson]: Jd que estamos falando de consumo, tu te sentes influenciado a consumir
alguma coisa quando td assistindo um aniincio?
[Diego Aguiar]: Sim, acho que certas propagandas sdo tdo legais, sdo tdo bem

elaboradas que acabo inconscientemente comprando aquilo.

Esse inconsciente para Diego Aguiar esta relacionado a um jogo de espelho, como
uma forma da sociedade se ver e reconhecer através das propagandas, provocando praticas de
consumo a partir de uma “realidade idealizada” mostrada nos anuncios. Ele exemplificou essa
situagdo com as publicidades de produtos ligados a personalidades da midia como uma
sandalia Grendene da cantora lvete Sangalo ou uns 6culos da apresentadora Ana Hickmann:
como se ao consumir aqueles produtos, os/as consumidores/as pudessem ter/usar elementos
também utilizados por seus idolos.

Bradshaw foi um dos poucos que admitiu ter praticas de consumo apds assistir a um
anuncio, pois a maioria dos/as outros/as interlocutores/as disseram que ndo se sentem
influenciados ou de que esse ato de consumir € muito mais inconsciente do que consciente.
Nesse aspecto Mary Douglas e Baron Isherwood (2009), assim como Barbosa e Campbell
(2006) mostram como 0 consumo ainda é visto em nossa sociedade como uma prética
indesejada, supérflua.

Sempre gque questionava a algum/a interlocutor/a sobre seus habitos de consumo ou se
sentiam influenciados de certo modo pela publicidade, um “ndo” era acionado ou algo que
verberava uma perspectiva ndo consumista. No entanto, notei com alguns/mas que o discurso
ndo estava de acordo com a préatica, explico: em determinados momentos um/a interlocutor/a
mencionava que consumia apenas necessidades basicas e de modo algum se sentia
influenciado/a pela propaganda, mas no desenrolar das conversas falavam sobre a roupa nova
que haviam comprado, a TV recém-garantida, ou seja, praticas de consumo que véao além das
necessidades basicas. Lembro-me de uma conversa que tive com Olga em um shopping da
cidade, estdvamos falando sobre consumo e ela se assumiu como ndo consumista, mas
enguanto andavamos pelo espaco, sempre parava nas vitrines e comentava sobre as roupas, do
quanto havia gostado e até do seu desejo em consumir.

Peter, durante uma de nossas conversas, bem lembrou que o ato de consumir € uma
forma de socializacdo hodiernamente. Ou seja, 0s costumes cotidianos de ir ao cinema, bares,
restaurantes, compras de roupas, todas essas circunstancias sendo feitas na companhia de
amigos/as sdo formas de socializar inscritas em praticas de consumo. Peter foi além nos

comentarios, ao falar que, nas conversas com amigos/as, a propaganda acabava ganhando
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destaque, entédo se o sujeito ndo fosse influenciado a consumir pela publicidade, acabava
sendo, inconscientemente ou ndo, pela opinido dos/as amigos/as a respeito do comercial de
determinado produto/servico.

Peter relatou que essas conversas, geralmente, ocorriam na mesa de bar, a propaganda
por vezes se tornava tema para debate. Por exemplo, contou que um dia um amigo seu foi
influenciado a comprar um determinado aparelho de celular ao invés do que ele ja havia
escolhido, sendo o argumento utilizado, por seus amigos, sustentado pelo comercial a que
haviam assistido na TV.

Esse foi um ponto fundamental para entender a relagdo da publicidade com o
consumo, ainda dialogando com Peter, ap6s os argumentos de seus amigos na mesa de bar,
até ele teve desejo em comprar o aparelho tdo propagado no debate, para tanto pesquisou
sobre o celular a ponto de transformar aquele produto em algo atil mesmo que néo estivesse

precisando.

[Peter]: Egua, acaba inventando uma utilidade pra aquela coisa que a gente pensava
inutil. Nesse sentido, eu acho que as propagandas, mesmo de a gente se manter avesso a
elas e se fechar pra elas, elas tém uma repercussdo cotidiana que acaba... digamos a

forca dela se potencializa.

Comentei, no inicio dessa secdo, que gregos e romanos viam 0O CONSUMO COMo
efeminante, segundo Barbosa e Campbell (2006). Os/as interlocutores/as argumentaram que
observavam o consumo de produtos/servicos muito mais voltados para mulheres do que para
homens, conforme Girassol comentou sobre a utilizacdo de cosméticos e Peter, embora se
lembrar dos metrossexuais, para ele, o consumo desse tipo de produtos ainda esta muito
ligado ao universo feminino. Entdo, no préximo capitulo, adentro para esses e outros
guestionamentos inscritos na relacdo entre a publicidade e os marcadores de género e
sexualidade: como as representacdes de feminilidades sdo visualizadas nos anuncios de
Belém? E as masculinidades? H& um privilégio de casais héteros? Ou gays e lésbicas também
estdo nas propagandas? Se vocé, leitor/a, quer saber essas respostas, entdo ndo é hora de

mudar de canal, continue na hora do intervalo.



66

Capl’tulo 1

“EGUA”, E AHORA DO INTERVALO NA TV:
OBSERVANDO A RECEPCAO DOS MARCADORES DE
GENERO E SEXUALIDADE
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II. “CcGUA”, E A HORA DO INTERVALO NA TV: OBSERVANDO A RECEPCAO
DOS MARCADORES DE GENERO E SEXUALIDADE

Tocando em um assunto “delicado”

No capitulo anterior, mostrei a percep¢do que os/as consumidores/as tinham em torno
das tematicas de publicidade e consumo. Na realidade, esta tatica, utilizada nas primeiras
conversas®™, iniciava com esses temas para que a relagdo entre pesquisador e interlocutor/a
ficasse menos formal.

Quando realizava um contato, via Facebook ou Twitter, com algum/a interlocutor/a,
ndo comentava diretamente sobre a tematica da pesquisa, apenas perguntava se a pessoa
assistia/gostava de comerciais produzidos em Belém e se sentia a vontade para dialogar sobre
1SSO.

Essa era uma tatica para evitar com que os/as consumidores/as se intimidassem com o
assunto sobre sexualidade, ou mesmo fossem buscar “informacao”, supostamente mais correta
na internet, ou demais veiculos de comunicacdo. Afinal, ndo se tratava de examinar se as
respostas as minhas indagagfes estavam certas ou erradas, mas sim suas visfes de verdades
(Silva 2006). Muitos/as interlocutores/as se cobravam, durante as conversas, em responder
“de maneira correta”, como se estivessem realizando uma prova oral e eu fosse o professor ou
estivessem em uma entrevista de emprego. Quando percebia essa situacdo, procurava deixa-
los/as tranquilos/as, afirmando que aquele didlogo ndo era uma prova e que aquela nao era
uma entrevista formal, mas apenas uma conversa entre duas pessoas sobre propagandas.

Como comentei na introducdo, o intuito inicial dessa investigagcdo estava na
observacdo da leitura que os/as consumidores/as realizavam sobre as representacdes dos
marcadores de género e sexualidade nos anuincios. Mas antes de entrar nessa questéo, convém
discorrer um pouco mais desse momento da pesquisa de campo: as “conversas”.

No més de novembro de 2012, iniciei a procura pelos/as interlocutores/as através de
conversas com amigos/as e, a partir disso, realizei as primeiras abordagens em redes sociais
do ciberespaco, tendo os primeiros didlogos agendados para aquele més. Utilizei essas

conversas como uma forma de iniciagéo, sendo essa duplamente necessaria:

% Desse modo, procurei evitar o termo entrevista, denominando-as de “conversas”.
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1) Primeiramente, precisava perceber se o roteiro, que havia elaborado, estava de
acordo com a finalidade de permitir didlogos, cujos resultados fossem satisfatérios
para a investigacgéo;

2) Precisava comecgar, mesmo com receios e insegurangas, a minha iniciacdo em
pesquisas de campo na Antropologia, afinal as dinamicas em entrevistas de
Administragdo e Antropologia sd&o bem diferentes. Entdo, essas primeiras
conversas serviram, também, para que eu pudesse observar meus comportamentos

e maneiras de agir durante os dialogos.

O que tirei de resultados com essas primeiras conversas? O roteiro, embora
significativo como um instrumento metodolégico, foi quase desnecessario. Cada dialogo se
dava com uma dindmica diferente, cada interlocutor/a ditava um ritmo para o “bate-papo” e o
roteiro acabou se tornando mero coadjuvante.

Quanto a iniciagdo em entrevistas na Antropologia, creio que ndo tenha se dado apenas
na primeira conversa, mas sim durante todas as que ocorreram nos onze meses de campo: a
cada novo dialogo era um novo aprendizado, extremamente valioso e significativo. Era como
se entrasse em um processo ritual a cada “bate-papo”: deixava de ser o administrador para
assumir cada vez mais o papel de “aprendiz de antrop6logo”.

Iniciei 0o segundo momento das conversas em dezembro de 2012 e que durou até
marco de 2013. Esses dialogos, geralmente, eram iniciados falando de publicidade e consumo,
como uma forma de ndo constranger alguns/mas interlocutores/as. Explico: quando inseria as
tematicas de género e sexualidade, percebia que estava tocando em um assunto “delicado”
com alguns/mas interlocutores/as, portanto iniciava as abordagens com propaganda e
consumo.

O terceiro momento da pesquisa de campo iniciou em maio de 2013 e durou até
outubro do mesmo ano. Aqui, estava um dos momentos mais esperados pelos/as
interlocutores/as e também por mim. Comecava, entdo, 0S encontros para assistir aos
comerciais produzidos na cidade de Belém.

O terceiro momento, da pesquisa de campo que realizei, estava mais proXimo a uma
etnografia de audiéncia (Leal 1990; Almeida 2003; Rial 2004; Assuncdo 2007), como uma
acdo de assistir aos anuncios publicitarios junto aos consumidores/as e através desse ato

procurei observar gestos, emocdes e discursos produzidos engquanto assistiam aos comerciais.
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Cada interlocutor/a ditava um ritmo: uns/umas preferiam assistir a blocos de trés propagandas

e comenta-los na sequéncia, ja outros/as optavam por comentar cada andncio que viam.

Arrumei os materiais e os coloquei na mochila: bloco de notas, gravador de voz e
notebook. O medo dominava-me principalmente com um risco de ser assaltado. Sai
de casa. Tive de pegar dois 6nibus a caminho da residéncia de Bradshaw, hoje
iniciou mais um momento da investigacdo: assistir aos anuncios com o0s/as
consumidores/as. Desci do segundo 6nibus e entrei na rua de Bradshaw e o medo
cresceu ainda mais: era uma rua pouco movimentada de um bairro classificado como
perigoso da regido metropolitana de Belém. Segurei a mochila de maneira mais forte
e caminhei. Cheguei a casa de Bradshaw para mais uma de nossas conversas. Ele me
levou até o quarto que utilizava como escritorio, la estava baixando alguns episédios
do seriado Queer as Folk, a que iria assistir novamente. Enquanto isso, eu ligava o
notebook para dar inicio ao ato de assistir aos anincios (Diarioc de Campo,
07/05/2013).

Oslas interlocutores/as sempre relacionavam um andncio com outros, sem que eu
necessitasse instiga-los. Diego Aguiar foi um, desses/as, que comparava as propagandas em
blocos de trés pecas publicitarias que assistia junto comigo. Mesmo que fossem comerciais
que ndo tinham uma relacdo visivel, ele buscava elementos para relaciona-los.

Mas por que ndo comecar por assistir a esses anincios? Veja bem, minha tatica estava
em preparar a mim e aos/as interlocutores/as para esse ultimo momento, talvez se tivesse
invertido o segundo e terceiro momentos, os resultados seriam outros, mas da maneira como
organizei fora significativo, pois nos didlogos do segundo momento muitos/as
consumidores/as lembraram de comerciais ao longo de nossas conversas. No terceiro,
procurei inserir aqueles andncios entre os que assisti junto com eles/as. Quando os/as
interlocutores/as assistiam a uma peca publicitaria que haviam comentado, em dialogos
anteriores, ficavam extremamente felizes e produziam discursos como se fizessem, de fato,
parte da producdo e construcdo da pesquisa, se sentiam valorizados. Esse argumento foi
presente nos didlogos com Olga, Peter, José, Bradshaw e Diego Aguiar.

Também, no momento de assistir aos anuncios, os/as consumidores/as estavam mais a
vontade nas conversas e as tematicas de género e sexualidade, apesar de continuarem, de
alguma maneira, como um assunto “delicado”, os/as interlocutores/as ndo mostravam mais
tantos constrangimentos®’ quanto no inicio das conversas.

Mas por que as tematicas de género e sexualidade despertam um constrangimento ao

falar sobre esses temas? Qual o problema em argumentar sobre como feminilidades e

%7 Esses constrangimentos foram bastante acentuados com Thiago, Marta, Monalisa, Caroline e Peter.
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masculinidades sdo representados/as na propaganda produzida em Belém? Serd esse um
assunto desinteressante? Ou tudo que envolve a publicidade torna-se abjeto?

E significativo ressaltar que o “assunto delicado” estava relacionado as categorias de
género e sexualidade. Raca, classe e geragdo eram comentadas com muito mais naturalidade e
sem qualquer estranhamento.

Nesse contexto, a sexualidade era um assunto ainda mais “delicado” do que género.
Carole Vance (1995) argumenta o quanto “a sexualidade ¢ marginal” (Vance 1995: 08), e que
estudantes de pos-graduacdo que despertavam para o tema, eram aconselhados por seus
orientadores a mudar a pesquisa, terminar o doutorado, construirem uma carreira académica e
somente apos essa trilha consolidada, poderiam iniciar pesquisas na area da sexualidade.
Bom, falar dessa tematica ainda é problematico, porém, nos ultimos anos, houve um
crescimento significativo em investigacbes que tem a sexualidade como foco, ndo so
realizadas por pesquisadores/as com carreiras consolidadas, mas também por estudantes de
po6s-graduacdo e porque ndo dizer por alunos/as de graduac&o.

Silva (2009:178) comenta sobre o fato de o/a antrop6logo/a buscar “com interesse o
que parece Obvio e prosaico” aos interlocutores/as e, COM iSsO, causar uma ‘“presenca
incomoda”. Senti essa busca pelo “6bvio” com alguns/mas interlocutores/as no momento em
que conversava sobre 0s papéis de género, erotizagdo nos anuncios e a forte presenca da
heterossexualidade: para eles/as, isso estava tdo naturalizado e comum que a elaboracdo de
uma pesquisa cujas questdes tangenciavam para esses temas causava surpresas e
estranhamentos, haja vista as leituras que tinham da propaganda®.

Ao dialogar com Marta, Monalisa e Caroline, que sdo publicitérias, algo me chamou a
atengdo profundamente. Ao comentar, durante a conversa, sobre os objetivos da pesquisa, elas
demonstraram surpresas e estranhamentos quanto a investigacdo, embora outros também o
tenham demonstrado. Por que engendrar uma dissertacdo cuja analise perpassa pelas
representacOes de feminilidades e de masculinidades nos andncios? Para elas, esses papéis
desempenhados por homens e mulheres nas propagandas, sejam em nivel local, nacional ou
internacional, é bastante comum e aceitdvel. Nas falas de Caroline, por exemplo, ao citar
como deveria ser apresentada uma mulher nas pecas publicitarias de margarina, lembrou-se da
necessidade do papel de cuidadora e nos de cerveja como a de figuracdo do prazer. Ou seja,

h&d modelos bem definidos de representacdo de géneros, ao ponto de uma investigacao

% Velho (1999) argumenta que uma das principais caracteristicas das sociedades complexas sio as diversas
vises de mundo e estilos de vida engendrados pelos sujeitos.
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académica sobre isso gerar surpresas e estranhamentos. Identifiquei esses sentimentos por
seus gestos e falas, por exemplo, Marta comentou: “Mas vocé ta pesquisando sobre isso?”.
Também identifiquei esse estranhamento com Bradshaw e Thiago. O primeiro, em
nossa primeira conversa, iniciou falando o quanto gostava de propagandas, trilhas sonoras nos
anuncios, as emoc¢fes que passavam e 0 humor presente em alguns momentos. Mas quando
direcionava o dialogo para as questbes em torno de género e sexualidades, nessas
publicidades, ele demonstrava surpresa, até que disse: “mas por gque VOCE quer saber tanto
sobre iss0?”, “a sua pesquisa é sobre mulheres e homens nos comerciais?”, “pensei que vocé
tava pesquisando sobre outras coisas” (Bradshaw). Apds um estranhamento inicial, o restante
das conversas se deu de modo tranquilo. Bradshaw passou a comentar sobre suas percepc¢oes

dos marcadores sociais da diferenca sem se sentir constrangido de alguma forma.

Cheguei a casa de Bradshaw ao final da tarde, tarde essa que, milagrosamente, ndo
choveu em Belém. Ele me recebeu em sua casa e foi logo me mostrando o espaco. A
residéncia é bem grande, e desde o falecimento de sua méae, mora sozinho e seu
namorado passa os fins de semana em sua companhia. Ao iniciar o dialogo, procurei
saber sobre seu nivel de interesse em torno da publicidade. Mas uma coisa me
chamou atencdo: ao tentar conduzir a conversa para que ele falasse sobre suas
percepcdes quanto a representacdo de feminilidades e de masculinidades nos
anuncios, ele sempre procurava fugir do assunto e voltava a comentar sobre a
publicidade em si, mas sem tangencia-la aos marcadores de género e sexualidade.
Persisti em tentar agregar esses marcadores ao nosso didlogo e ele comentou “mas
por que vocé quer saber tanto sobre isso?”. Entdo, lembrei que na abordagem inicial
que fiz com esse interlocutor pelo Facebook, ele havia comentado o quanto gostava
de telenovelas e passei a falar sobre essas ficgdes dramaticas e como homens e
mulheres eram representadas nas tramas. Bradshaw acompanhou-me no “bate-papo”
e falou naturalmente, sem os constrangimentos anteriores. Apds mais de 40 minutos
dialogando sobre telenovelas, voltei a falar de publicidade e sugerindo que ele
falasse sobre suas percepcdes de feminilidades e de masculinidades nos comerciais
da mesma maneira como havia realizado para as novelas. Resultado para essa tatica?
Bradshaw argumentou naturalmente, sem qualquer estranhamento e/ou
constrangimento e ao final da conversa disse que havia gostado bastante de
conversar sobre género e sexualidade na publicidade. (Diario de Campo,
07/01/2013).

Thiago demonstrou um constrangimento ao longo de nossa primeira conversa,
principalmente, quando o didlogo ia ao encontro das tematicas de género e sexualidades. Na
segunda conversa, esse interlocutor encarou esses debates de modo mais relaxado, mas ainda
assim era um assunto delicado a ser tocado.

As discussdes em torno dos papéis desempenhados por homens e mulheres na
publicidade produzida em Belém entram em cena nas préximas paginas desse capitulo. Veja

bem, comentei sobre esses trés momentos da pesquisa de campo, pois nas proximas paginas
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as observac0es, interpretacdes e didlogos com os/as interlocutores/as surgirdo, principalmente,
do terceiro momento (das conversas a partir do ato de assistir aos comerciais).

Selecionei, para esse momento da pesquisa de campo, trinta e sete andncios®
produzidos e exibidos na TV aberta da cidade de Belém. Ao assistir a esses comerciais, junto
com os/as consumidores/as, procurava problematizar como 0s marcadores de género e de
sexualidades estavam sendo operados naquelas pecas publicitarias. No entanto, outras
categorias também eram acionadas nos discursos como raca, classe e geracdo (comento sobre

esses outros marcadores sociais da diferenca no Capitulo I11).

Nao mude de canal: Feminilidades na hora do intervalo

As representacdes de feminilidades e de masculinidades estdo inscritas, em algumas
sociedades/culturas, em uma hierarquia que engendra assimetrias de poder, situacdo essa
reproduzida nos comerciais de TV aberta da cidade de Belém, segundo alguns/mas
consumidores/as.

A segregacdo social e politica deram a mulher uma invisibilidade enquanto sujeito e,
entre as lutas do Movimento Feminista, estava o objetivo de tornar as mulheres visiveis na
sociedade com direitos politicos e de trabalho, legitimando suas praticas ndo apenas no

dominio doméstico, mas, também, na esfera publica'®

. As manifestagdes que lutavam contra
a opressao feminina cresceram, consideravelmente, na virada dos séculos XI1X e XX, gracas a
visibilidade alcancada pelo Movimento do Sufragismo que buscava garantir o direito de voto,
também, as mulheres, sendo, entdo, reconhecido como a primeira onda do Movimento
Feminista (Louro 1997).

A segunda onda Feminista € resultado das grandes lutas engendradas na década de
1960, entre elas: o Movimento Hippie, revoltas contrarias a Guerra do Vietna, os Panteras
Negras, lutas estudantis como as da Universidade de Sorbone, em Paris, em maio de 1968

(Grossi 1998).

% Ver Apéndice A com as descricdes dos trinta e sete antincios utilizados durante a pesquisa de campo desta
investigacao.

100 As mulheres de classes operarias trabalhavam nas industrias no periodo pés-Revolucdo Industrial, enquanto
que as de classe média tinham uma rotina doméstica, cultivando caracteristicas ditas de feminilidade como
abstinéncia do trabalho e sexualidade (Martin 2006).
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Essas grandes lutas tinham em comum o desejo pela liberdade e uma vida mais
igualitaria. No entanto, as mulheres perceberam que ndo possuiam um espaco adequado
dentro desses movimentos: a elas cabiam os papeis de secretarias ou de panfletear.

O Movimento Feminista, entdo, se fortalece dessa falta de espaco destinado as
mulheres nos outros movimentos, bem como a partir dos gquestionamentos quanto a
sexualidade, como: a venda de pilulas anticoncepcionais, a pratica sexual como um prazer e
ndo mais apenas ligada a reproducao; e o questionamento da virgindade da mulher como um
requisito para 0 matriménio. Também, nesse periodo, surge 0 Movimento Gay, fruto desses e
outros questionamentos da sexualidade (Grossi 1998).

Esses dois movimentos (Feminista e Gay) passaram a ter grande desenvolvimento nas
universidades, haja vista que muitos/as professores/as e estudantes eram ativistas nesses
movimentos, assim como buscavam respostas para certos questionamentos como o papel da
mulher na sociedade.

A partir da segunda onda do Movimento Feminista, produc¢des académicas comegam a
ser construidas, ocasionando a gestacdao e nascimento do conceito de género. O processo de
militantes feministas de levarem o debate para dentro das universidades'® resultou, como
fruto, os estudos académico-cientificos que engendraram e problematizaram os estudos da
mulher e de género (Louro 1997).

Berenice Bento (2006) assinala sobre os estudos edificados em um binarismo (homem
e mulher), marcados por uma assimetria de poder e realizados por autoras feministas como
Simone de Beauvoir'® (1949), Michelle Rosaldo'® (1979) e Sherry Ortner'® (1979), nos
quais essas estudiosas apresentaram um cenario de hierarquia de género com énfase a uma
subordinagédo feminina como universal, sem especificar o lugar de onde falavam, ou seja, era
como se aquela apresentacdo fosse global (Segato 1998; Piscitelli 2008; Strathern 2006).

As primeiras pesquisas sobre género no Brasil foram iniciadas nas décadas de 1970 e
1980, a partir da publicagdo da tese de Heleieth Saffioti, ao final dos anos 1960, intitulada “A
mulher na sociedade de classes”. Dentre essas primeiras pesquisas, 0 campo dos Estudos da

Mulher e de Género ficou marcado pelo/a protagonismo/presenca feminina, fruto do

101 As pesquisadoras feministas relacionavam préticas vividas com os debates em torno da tematica de género,
combinando a isso na producdo de textos em 1° pessoa (Louro 1997).

102 Berenice Bento (2006) aponta a obra de Simone de Beauvoir (1949) como um marco dos Estudos de Género.
103 A obra de Rosaldo (1979) est4 elencada entre as primeiras producdes feministas engendrada por uma
antropdloga.

10% Sherry Ortner (1979) considera que, em todas as sociedades, as mulheres possuem um grau de inferioridade
em relagdo aos homens. Essa autora afirma que essa desigualdade de género se estabelece, pois encontra na
sociedade uma estrutura de significados de superior e inferior e que sdo repassados aos individuos como heranca
de uma tradicdo cultural.
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Movimento Feminista como um espaco reservado as mulheres, com o intuito de assegurar o
poder de voz e lideranca feminina, o que ndo ocorria, geralmente, nos demais movimentos em
que os homens tomavam a frente nas decisdes (Grossi 1998).

As primeiras pesquisas de Género no Brasil focaram para a questdo da opressao
feminina engendrada pela ideologia patriarcal (Grossi 1998). A partir da década de 1980, os
Estudos de Género passaram a privilegiar pesquisas sobre as mulheres, ao invés de investigar
uma “condi¢do feminina”, haja vista ndo haver uma tnica condi¢do, mas diversiﬁca(;f)es105
inscritas a partir de classe, regido, ethos, faixas etéarias e outros marcadores sociais.

Louro (1997) lembra que o conceito de género é plural, haja vista a diversidade de
representac0es de homens e mulheres, bem como outros marcadores sociais da diferenga
como etnia, raca, classe e outros, que também influenciam, de algum modo, nesse processo.

Entdo, a categoria género € historicamente determinada e serve para dar sentido as
diferencas entre os sexos (Grossi 1998; Scott 1995). Guacira Lopes Louro (1997) chama

atencdo para as construcdes sociais'®

edificadas sobre o sexo, que devem ser evidenciadas e
valorizadas.

Género passa a ser visto ndo como sexo, mas algo além disso. Passa a dar importancia
as construgdes sociais estabelecidas, em torno do sexo, a partir da suposta diferenca biologica
entre homens e mulheres. Com o acionamento da cultura (Strathern 2006), buscou-se
desconstruir as identidades de género inscritas em um binarismo pautado pela diferenca
sexual (Scott 1995).

Portanto, género é uma categoria analitica (Scott 1995) e, deve estar relacionada a
raca, classe, religiosidade, nacionalidade e orientagdes sexuais a fim de “desnaturalizar e
dessencializar a categoria mulher” (Bento 2006: 74).

Bradshaw observou a criagdo de “rotulos” de como eram apresentados os papéis de
mulheres e homens nos andncios produzidos na cidade de Belém. Identifiquei que esse
discurso ndo se limitava aos comerciais locais, mas essa leitura de Bradshaw também ocorria

para pegas publicitarias nacionais. Esses papéis sdo aqueles recorrentes ndo somente quando

105 A categoria “mulher” ndo é Unica, mas dotada de uma pluralidade de sentidos de “ser mulher” com
caracteristicas histdricas, culturais e sociais particulares (Brah 2006).

106 A5 feministas ndo ignoraram a biologia, mas buscaram questionar as ideologias que objetivaram fundamentar
uma inferioridade feminina com base em suas caracteristicas bioldgicas. O corpo biolégico ndo é negado, mas as
construcdes sociais sobre esse corpo sdo enfatizadas (Louro 1997). O feminismo socialista pragava o nédo
essencialismo da natureza, afirmando que a questéo bioldgica da mulher é algo social e culturalmente construido
(Brah 2006).
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dialoga com a midia, mas em varios processos sociais: a leitura realizada, aqui, € a de
masculinidades viris e feminilidades fracas e delicadas’.

Esse estabelecimento de rotulos de feminilidades e masculinidades é operado pela
sociedade , segundo Bradshaw, e a midia apenas reproduz esses rétulos construidos: “A
sociedade cria rotulos, estigmatiza tudo. E tudo que foge daquilo que ela coloca assusta,
sabe? A sociedade imp0e as coisas” (Bradshaw).

Monalisa afirmou, também, que a sociedade cria “rétulos” de feminilidades e
masculinidades e que esses papéis sdo acionados dependendo do perfil do antncio: “na
realidade cada produto tem um perfil... raramente vocé vai ver um comercial de cerveja que
tenha outra pegada da mulher” (Monalisa). A fala de Monalisa esta relacionada as
apresentacdes de esteredtipos como a mulher dona de casa em comerciais de produtos
voltados ao lar, a mulher independente que trabalha, sustenta a familia e consome produtos

semi-prontos (Almeida 2002; 2007); e a mulher-objeto dos anuncios de cerveja (Bento 2007).

[Monalisa]: Pois é, na realidade, eu acho que é um reflexo do que a sociedade quer, por
exemplo, tem a mulher que é a dona de casa, tem a mulher que é a periguete, tem a
menina doidinha, adolescente ndo sei o qué. Entdo, pra cada produto, eles pegam um

esteredtipo desses de mulher.

Grossi (1998) conceitua papéis de género como representacdes cotidianas de ser
mulher e ser homem, baseadas em determinada cultura. Entretanto, esses papéis podem ser
modificados de uma cultura para outra. A pesquisa engendrada por Margareth Mead (1986)
mostra essa mudanca de papéis em determinadas culturas.

Linda Nicholson (2000) relata, por exemplo, que um “feminismo da diferen¢a” pode
ser um “feminismo da uniformidade”, no qual se revela que mulheres sdo diferentes de
homens por conta de certas caracteristicas, mas essas caracteristicas acabam particularizando
as representacdes de feminilidades, passando a ser semelhantes entre si e engendrando
generalizagBes, produzindo rotulos de “ser mulher”. Para Heleieth Saffioti'® as

representacdes de mulheres séo tdo plurais que a palavra ndo deve ser usada no singular. Ora,

197 Esses modelos de construges de masculinidades viris e feminilidades frageis estiveram presentes ndo apenas
nas falas de Bradshaw, mas apareceram, também, nos discursos de outros/as interlocutores/as como Olga, Peter,
Diego Aguiar, Caroline e José.

1% Ouvi esse argumento de Heleieth Saffioti durante a 8* edicdo do “Seminério Internacional Fazendo Género”
na cidade de Florian6polis, no ano de 2008, durante um Grupo de Trabalho (GT) sobre violéncia de género. No
final dos anos de 1960, Saffioti defendeu a tese A mulher na sociedade de classes, reconhecida como um dos
primeiros estudos de género no Brasil. (Grossi 1998).
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por que estabelecer rotulos unicos de “ser mulher”? Por que visualiza-las sempre como
frageis, cuidadoras e emotivas? Grossi (1998) afirma que ndo ha uma condicdo feminina, haja
vista as diferencas de classes, nacionalidades, sexualidades, cor/raca, faixas etarias etc. No
entanto, os rétulos uniformes de “ser mulher” e “ser homem” estdo presentes nos diSCUrsos e
apareceram nas representagdes dos/as interlocutores/as.

Quando conversdvamos sobre 0s anuncios de lojas de departamentos e
eletrodomésticos, Bradshaw também observou que a presenca de mulheres era mais acionada,
porém disse que essa associacao nao esta relacionada ao imaginario da mulher dona de casa,
devido ao fato de elas ganharem cada vez mais espagos no mercado de trabalho. Mas
Bradshaw afirmou que se os/as publicitarios/as e anunciantes tivessem que escolher entre
homens e mulheres, para esse tipo de anuncio, ficariam com a segunda op¢éo, por conta disso,
segundo Bradshaw, assistimos a essa “realidade” nas propagandas de Belém.

Os/as interlocutores/as ndo utilizaram, em seus discursos, a palavra “imaginério”, mas
a ideia passada por suas falas me fez interpretar dessa maneira. Explico. As imagens da
“mulher dona de casa”, a “mulher-objeto, o “homem viril” foram bastante acionadas e elas
partiam de um campo simbdlico bem definido: a primeira personagem era sempre descrita
como a mulher que ficava em casa, com um vassoura e bobes nos cabelos; a segunda
relacionada a figuracdo de prazer, presente nos comerciais de cervejas; o terceiro é
apresentado em varios anuncios com a finalidade de mostrar a virilidade masculina
heterossexual. Ou seja, essas e outras personagens presentes nos discursos dos/as
consumidores/as estavam inscritas em uma estrutura de imaginario (Durand 2011), sendo que
as performances de género sdo construidas e operadas a partir do acionamento do imaginario
de certas representagdes. “As tecnologias do imaginario bebem em fontes imaginarias para
alimentar imaginarios” (Maffesoli 2001: 81).

Maffesoli (2001) comenta sobre o imaginario que se tem da cidade de Paris com seus
jardins publicos, restaurantes, arquitetura e outros elementos, todos esses que acionam
imagens particulares da capital francesa. Entéo, se é possivel construir imaginario de cidades,
sera que o0 mesmo pode ser feito para a publicidade?

De algum modo podemos inferir que o imaginario construido nos discursos dos/as
interlocutores/as sobre a mulher dona de casa e/ou a mulher-objeto sdo resultados de
imagens/leituras de performances do que se entende por construgdes de imaginario?

Com relacdo a essa no¢do de imaginario, Gilbert Durand (2011) classifica-a como um

conjunto de multiplas imagens acionadas pelos individuos em seus discursos: “o ‘museu’ —
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que denominamos 0 imaginario — de todas as imagens passadas, possiveis, produzidas e a
serem produzidas” (Durand 2011: 06).

O imaginario é visto por Michel Maffesoli (2001) como coletivo, por mais que 0s
sujeitos utilizem, em seus discursos, frases como “o meu imaginario”, essa, provavelmente,
sera a mesma nocao de imaginario de outras pessoas inscritas nos seus grupos sociais, pois €

operado dentro e para além da cultura.

O imaginario é uma forca social de ordem espiritual, uma construgao mental, que se
mantém ambigua, perceptivel, mas ndo quantificavel (...). O imaginario é o estado
de espirito de um grupo, de um pais, de um Estado-Nacéao, de uma comunidade, etc.
(Maffesoli 2001: 75/76).

Entdo, a definicdo de imagindrio de Maffesoli (2001) converge com a de Durand
(2011) no sentido de visualizarem esse conceito como um conjunto de imagens. Veja bem, a
imagem ndo cria imaginario, entretanto, o imaginario permite a producdo de diversas
representacfes imageéticas.

Em nossa primeira conversa, Thiago observou que, nos andncios, a imagem das
mulheres é bem mais utilizada do que a dos homens. Porém, quando o questionei 0 porqué
dessa situacdo, ele nao teve resposta. No segundo encontro, no quarto de motel também,
Thiago voltou a comentar sobre essa questdo. Dessa vez, apresentou uma resposta: afirmando
que as mulheres sabem se expressar muito mais do que os homens. “A mulher tem o dom de
ser mais explicativa do que os homens, entendeu?” (Thiago).

Thiago, também, ndo viu relacdo entre a utilizacdo da figura das mulheres em
comerciais e o fato de elas serem o publico mais numeroso que assiste a televisao, aquele
imaginario da mulher dona de casa, que passa mais tempo em seu lar, assistindo a TV, do que
fora dele. A relacdo da utilizacdo de mais mulheres nos anuncios, para Thiago, deve-se
mesmo a sua interpretacdo de que elas tém mais desenvoltura do que os homens e ndo pelo
possivel entendimento, por parte de os/as publicitarios/as e anunciantes, de que sdo as
mulheres as maiores telespectadoras de programas de TV, e consequentemente das
propagandas.

Durante alguns anos, acreditava-se que o publico que estava “na frente da TV” era
mais feminina do que masculino, haja vista os grandes investimentos em telenovelas no
Brasil, uma programacéo pensada como para as mulheres. Contudo, esse discurso precisa ser
matizado, pois cada vez mais os homens declaram assistir as mais diversas programacdes da

televisao, inclusive as novelas (Oliveira Jr 2011).
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Almeida (2007) conversou com alguns/mas publicitarios/as e esses/as argumentaram
que as “donas de casas”, das pesquisas de mercado/audiéncia, visualizadas como um publico
consumidor ndo possuem “sexo”, tanto homens quanto mulheres fariam parte desse grupo.
Mas, esses/as mesmos/as publicitarios/as afirmaram que o consumo de produtos é mais
realizado por mulheres do que por homens, ou seja, a figura de “donas de casa”, como um
publico consumidor, ainda é vista como feminina, a despeito de homens e mulheres assistirem

aos mais diferentes programas de televiséo.

Outras categorias sdo centrais nesse desenho do mercado consumidor, como a dona-
de-casa, ou seja, a pessoa do domicilio vista como responsavel pelas compras para
toda a familia e para o espaco doméstico. Nesse meio, reforcam-se algumas
associacOes tradicionais, como aquela que v& o consumo como algo da esfera do
feminino, por um lado e, por outro, que considera o proprio espaco doméstico e a
familia como feminilizados e de responsabilidade das mulheres. Embora os
profissionais entrevistados tenham insistido em dizer que dona-de-casa nos indices
do Ibope e da pesquisa de mercado ndo tem sexo, mas constitui apenas aquela
pessoa que faz as compras, eles também revelam que a mulher é vista como a
compradora de uma ampla gama de produtos, como produtos de limpeza,
alimenticios, eletrodomésticos, vestuario, de higiene e uso pessoal. Adicionam,
inclusive, que mesmo produtos antes masculinos sdo cada vez mais comprados por
pessoas do sexo feminino — como servigos bancarios e automéveis. Assim, tanto
pelo uso do termo dona-de-casa, como pela percepcdo de que as mulheres tornam-se
cada vez mais compradoras, 0 consumo é feminilizado (Almeida 2007: 181).

A imagem da mulher foi visualizada, durante as conversas com os/as interlocutores/as,
como ligada aos produtos de eletrodomésticos. A partir da narrativa de Peter podemos
observar que esse interlocutor percebe, na propaganda, a associacdo das mulheres com os
eletrodomésticos, atualizando, em sua fala, aquilo que vinhamos abordando sobre a relacdo

entre feminilidade e domesticidade nos anincios:

[Peter]: Tem uma coisa que eu tinha até te falado que as mulheres sempre aparecem
assim em comerciais de eletrodomésticos, cama, mesa e banho, tu vé aquela imagem de
mulher dona de casa e tal.

[Robson]: E o que tu achas disso?

[Peter]: E tipo, eles ndo vdo colocar um homem de terno e gravata, aquela imagem de
homem bem sucedido, ndo, eles colocam a mulher pra aproximar da imagem da mulher
dona de casa, que administra o lar e ela vai saber qual é a melhor geladeira, fogdo. Eles
procuram justamente um piiblico e é justamente voltado pras mulheres de classe média

alta, que é a mulher que tem essa graninha que vai montar a casa do jeito que ela quer.
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Almeida (2007) marca dois modelos de mulheres donas de casa: as tradicionais que
sao aquelas que dirigem um cuidado ao lar e a familia, vistas ainda como “mais atrasadas”
(Almeida 2007: 181); e as modernas, que trabalham fora, mas administram a casa ao lado das

109
(

empregadas domésticas  (quando tem), embora com ocupaces fora do lar ou algo parecido,

também possuem cuidado com familia e com o espago em que vivem.

Nas pecas publicitarias do Magazan'*°

(Comercial 23 e 28), ambas com um roteiro
semelhante aparecem: uma mulher jovem, branca e bem vestida, circulando pelo espaco da
loja mostrando os produtos que estdo em oferta. Por meio desses anuncios, o0s/as
consumidores/as leram como publicidade voltada para mulheres (os produtos eram
eletrodomésticos), sendo anunciada por uma atriz jovem e que nada lembrava aquela
tradicional dona de casa, conforme representada por Almeida (2007).

Percebi certa contradicdo nos discursos de alguns/mas consumidores/as, quando
assistiram aos comerciais comigo, em relacdo as conversas anteriores nas quais dialogdvamos
sem visualizar nenhuma espécie de imagem. Explico: no primeiro e segundo momentos da
pesquisa, as descricdes mais recorrentes eram da mulher dona de casa tradicional, mas quando
assistimos as trinta e sete pecas publicitarias, o discurso mudou. Agora, a representacdo da
dona de casa moderna era mais vista. Contudo, eles/as tinham um entendimento de que a
maioria absoluta do publico consumidor é constituida de mulheres tradicionais, ou seja, a
propaganda produzida em Belém ndo estaria representando uma realidade da sociedade local.

Primeiramente, pensei que as trinta e sete pecas publicitarias que havia selecionado
ndo favoreceriam uma apresentacdo recorrente da mulher dona de casa tradicional, mas, ao
longo da pesquisa de campo, fui percebendo que a distingdo entre os modelos tradicionais e
modernos eram operados pelos/as consumidores/as como uma linha ténue em que esses dois
papeis de domesticidade se confundiam.

Ora, talvez, mesmo que essa dona de casa moderna tenha um emprego, ela ainda
administre o lar, prepare as refeicdes, cuide da casa e dos/as filhos/as, ou seja, o fato de
trabalhar, entdo, ndo a diferenciaria da tradicional, fazendo com que os/as consumidores/as

ndo tenham observado grandes distingdes entre esses dois modelos.

109 A expressio “empregada doméstica” é utilizada por Almeida (2007), mas estendo essa fungio de auxiliar da
dona de casa moderna no cuidado do lar também aos homens, que cada vez mais se ocupam de servigos
domésticos, até como diaristas, sendo essa profissdo ndo exercida, exclusivamente, por mulheres.

110 Empresa que comercializa produtos como eletrodomésticos, roupas, artigos de cama, mesa e banho; bem
como livros, DVDs, CDs, dentre outros. Possui varias lojas nas cidades que compGe a Regido Metropolitana de
Belém e algumas no interior do estado do Para.
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Esse imaginario da mulher dona
de casa tradicional foi visualizado em
apenas um anuncio (Comercial 01) do

Carimb6 d& Sorte, no qual uma mulher,

com lengo nos cabelos, aparentando ser
de classe média ou classe média baixa
(essa posicdo de camada social foi

T R T AP A iV vl Comentada pelosfas consumidores/as);

esta conversando com um senhor ao telefone. O marcador de classe, aqui, foi observado, nas
conversas, como se as donas de casa tradicionais ndo pudessem ser ricas. No contexto do
anuncio, essa personagem esta avisando a um amigo sobre o prémio principal de R$
60.000,00 que seria sorteado pelo grupo anunciante.

O processo de conquista de poder de compra pelas mulheres foi também observado
durante a pesquisa de campo. Esse consumo tem deixado de ser visto como supérfluo para
cada vez mais se tornar uma conquista feminina.

Jeffrey Weeks (2010) aponta que o crescimento do numero de mulheres no mercado
de trabalho contribuiu para um ‘“aquecimento” de consumo. Com as mulheres recebendo
salérios por seus trabalhos, tornaram-se consumidoras (com poder de compra, podendo pagar
pelo que consumiam), assim como 0s homens. N&o quero dizer que ndo consumissem antes,
mas agora podem gastar recursos financeiros oriundos de seus trabalhos e ndo mais

dependerem, financeiramente, de seus maridos.

Os manuais de marketing e propaganda norte-americanos costumavam chamar o
consumidor de ‘she’, como se fosse a mulher sempre a maior compradora da maior
parte dos produtos, ou como se a esfera do consumo fosse feminina (...) um aspecto
gue ndo muda socialmente, para quase todas as entrevistadas, excetuando uma que
tem como cliente um supermercado, é que as compras sdo geralmente feitas pela
mulher (no singular). Essa questdo é pensada em primeiro lugar pelo fato de que ha
uma gama muito grande de produtos que se dirigem ao espac¢o da casa, do lar.
(Almeida 2002: 181).

Conforme comentei no capitulo I, dialogando com Barbosa & Campbell (2006), o
trabalho/produgdo sempre foi valorizado, enquanto o consumo era visto como prética

indesejada. No entanto, cada vez mais os estudos vém mostrando que o ato de consumir vem
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desmontando essas barreiras, sendo pensado e tratado em outros moldes, assim como

executado tanto por mulheres'*! quanto por homens.

“E falando de homens”: Masculinidades na hora do intervalo

E quanto as representacdes de masculinidades? Pedro Oliveira (1998) enfatiza a
questdo de os homens ndo serem tdo destacados nos Estudos de Género: eles apareciam em
contextos que marcavam a dualidade homem-mulher, porém o protagonismo na discussao
analitica de género era destinado as mulheres.

Masculinidades € um conceito socialmente construido e varia de acordo com cada

cultura. Sendo, socialmente construido®*?

, a partir das relacbes homem e mulher (baseado em
uma desigualdade de género) e de homens com homens (com base em desigualdades de raca,
etnia, sexualidade, geracdo, religiosidade, nacionalidade, regionalidade e outros marcadores
sociais da diferenca).

A masculinidade, entdo, é construida ndo sé pelos contrastes entre homens e mulheres,
mas também entre homens com outros homens por meio de caracteristicas demarcadas e
negociadas como masculino (Jardim 2001).

Michael Kimmel (1998) faz uma relacdo entre género e o desenvolvimento econdmico
ao argumentar que a existéncia de paises desenvolvidos produz nagdes subdesenvolvidas, bem
como a formacdo de metropoles favorece na criacdo de periferias. Assim, o surgimento de
uma masculinidade hegeménica permite o nascimento de uma masculinidade subalterna,
ambas convivendo mutuamente e em situacdes assimétricas de poder.

Kimmel (1998) argumenta que a masculinidade hegeménica é invisivel aos olhos
daqueles que a praticam, sendo enxergada e sentida pelos sujeitos que se encontram a
margem: subalternos e também por mulheres. A masculinidade hegemonica é algo a ser

alcancada e provada, sendo essa aprovagdo necessaria cotidianamente.

A masculinidade hegeménica é um modelo cultural ideal que, ndo sendo atingivel —
na pratica e de forma consistente e inalterada — por nenhum homem, exerce sobre
todos os homens e sobre as mulheres um efeito controlador. Implica um discurso
sobre a dominacdo e a ascendéncia social, atribuindo aos homens (categoria social
construida a partir de uma metonimia do dimorfismo sexual) este privilégio

111 Continuo abordando sobre a representacdo de mulheres na publicidade produzida em Belém nas préximas
secOes, bem como no Capitulo 111,

112 Dialogando com Thomas Laqueur (1990), Pierre Bourdieu (1999) afirma que as diferencas visiveis dos
6rgéos sexuais de homens e mulheres sdo produtos de uma construcao social.
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potencial. Um paradoxo deve, desde ja, ser elucidado: se masculinidade e
feminilidade sdo, ao nivel da gramatica dos simbolos, conceptualizadas como
simétricas e complementares na arena do poder sdo discursadas como assimétricas.
(Vale de Almeida 1996: 163).

Oliveira (1998) comenta que ndo apenas as mulheres sdo vitimas de uma
masculinidade hegeménica, mas os prdprios homens sdo também vitimados pela busca de
uma virilidade e de toda uma constru¢cdo masculina, sendo, também, impedidos de terem
atitudes sensiveis, por exemplo. Esse autor classifica a masculinidade hegemoénica como uma
estrutura de poder a qual opera um comportamento masculino idealizado e procura excluir
qualquer sujeito tido desviante, como 0s homossexuais.

Miguel Vale de Almeida (1995) problematiza que a dicotomia homem e mulher séo
“metaforas de poder” e que a hierarquia construida em torno dessa relacao dicotomica ¢ fruto
de construcdes sociais. Denise Jardim (2001) vai relatando o fluxo de homens “de bar em bar”
e a insercdo destes nesses espacos, com suas performances definidas e rotinizadas: eles
necessitavam representar um papel de provedor da familia.

A masculinidade surgia, nos discursos dos/as interlocutores/as, desta pesquisa,
fortemente marcada por uma virilidade, a partir das minhas indagac@es. Durante as conversas,
no primeiro e segundo momentos, o “sujeito viril” sempre era acionado nas falas. Quando
passei a assistir aos anlncios junto a esses/as interlocutores/as, essa marcacdo de
masculinidade relacionada a virilidade foi ainda mais presente. Peter, por exemplo, a

observou, principalmente, nos andincios de carros e de cervejas.

[Robson]: E falando de homens, como tu vé eles nos aniincios?
[Peter]: Ah, é aquela coisa bem marcada, né? A questdo da masculinidade, virilidade,

ndo s6 ao que diz respeito aos carros, mas com cervejas também.

Esse “sujeito viril” surgiu com mais frequéncia em comerciais de cervejas™>. Em
outros andncios, a masculinidade era associada a forca e ao poder de consumo. Cito como

exemplo, o comercial da DiCasa Materiais de Construcdo™*

(Comercial 29), que gerou
grandes discussdes. Faco, aqui, um panorama das falas de alguns/mas interlocutores/as

construidas a partir de minhas provocag6es/indagacdes.

113 Comento com mais detalhes sobre os comerciais de cerveja produzidos em Belém na secdo “a logica do
desejo: a erotizag@o na publicidade”.

1% Uma das principais empresas da cidade no ramo de materiais de construcéo e acabamentos. Possui algumas
lojas na Regido Metropolitana de Belém e investe bastante em antincios publicitarios na TV.
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Bom, essa peca publicitéria exibe o ator percorrendo o espago da loja e mostrando os
produtos em ofertas, sendo esses diferentes daqueles expostos nos comerciais do Magazan e
que os/as consumidores/as leram como voltados para as donas de casa. No anuncio da Dicasa,
séo apresentados produtos como caixa d’agua, bombas d’agua, aparelhos de condicionador de
ar (imagens abaixo), entre outros; lidos como destinados a homens e que, por conta disso,
utilizaram, na peca publicitaria, um ator. “Ai j& € um homem porque tem produtos que (Risos)
ndo ta vendo as associagbes? Em que precisam de um servico masculino (Risos)”
(Bradshaw).

Em um primeiro momento, ao
assistirem a esse comercial, a
presenca de um ator nesse modelo de
anuncios gerou uma surpresa nos/as
consumidores/as que ja estavam
habituados de  observarem as

mulheres nesse papel de percorrer a ' dicasa
» ‘ DA

loja e mostrando o0s produtos.

Entretanto, nessa publicidade da Dicasa, 0 que estava sendo anunciado lembrava itens



84

pertencentes a um imaginario masculino. Esse comercial tinha um contexto adicional por ter
sido exibido em um periodo de verdo na cidade de Belém e os produtos ali anunciados tinham
alguma relacdo com a estacdo do ano em evidéncia nessa propaganda. Olga foi a unica que
ressaltou esse contexto, ela se lembrou de outros andncios de verdo que sempre mostravam 0s

atores/atrizes com pecas de roupas de banho™"

, porém a mesma situacdo ndo ocorria na
publicidade da Dicasa: “Mas por que ele ndo apareceu de sunga, deveria ja que é um
anuncio de verdo. Deveriam ter explorado o corpinho dele que é tdo bonito (Risos)” (Olga).
) comercial da
Marmobraz*'® (Comercial 10)
também apresentou um ator
percorrendo o espaco da loja e
mostrando 0s produtos de
acabamento e decoracbes em
ofertas. Esse andncio tinha a A Pariquis, 2890 » 3210-8800

www.marmobraz.com.br
tematica de “show de ofertas”,

no qual o ambiente e o ator estavam caracterizados muito proximos a um espetaculo de rock,
segundo os/as consumidores/as, interpretacao esta alcancada a partir da posicéo final do ator
simulando como se estivesse tocando uma guitarra (imagem acima), além da maneira na qual
estava vestido.

Olga disse que o rapaz na peca lembrava o ator norte-americano James Dean''’. Os/as
interlocutores/as tiveram dificuldades em entender esse andncio, mas, mesmo ndo o
compreendendo, a leitura sobre o
papel de masculinidade representado
pelo ator foi facilmente identificavel
nos discursos: um homem jovem,
alto, de boa aparéncia, lido como
heterossexual, forte e viril. Ou seja,

as mesmas interpretacdes dessa

1% Comento com mais detalhes sobre esse contexto na préxima secdo, na qual abordo sobre a exposicdo do
corpo na publicidade produzida na cidade de Belém.

118 Empresa comercial da area de acabamentos e decoracdes de espacos residenciais e de escritorios. Mantém
lojas na cidade de Belém.

17 Ator norte-americano nascido em 08/09/1931 no estado de Indiana. Conhecido como “Golden boy” e
representou um icone de masculinidade no cinema, assim como de juventude rebelde e transgressora, tal qual
mostrado no anuncio da Marmobraz (Comercial 10). James Dean faleceu vitima de um acidente de carro com
apenas 24 anos.
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virilidade ligada & masculinidade acionadas em outros anuncios.

A caracterizacdo do espaco lembrava a de um show, com luzes coloridas especiais e 0
ator vestido com jaqueta de couro e um penteado lido por Olga como peculiar da década de
1960 e usando 6culos escuros.

Assim como o comercial da Dicasa, esse da Marmobraz também faz parte do contexto
de uma loja de material de construgdo, no entanto os/as consumidores/as disseram que hd um
diferencial entre essas duas lojas: a primeira possui diversos itens em seu mix de produtos™® —
da construcdo ao acabamento — enquanto a segunda esta mais restrita a parte de acabamento e
decoracdo do lar.

Nesse aspecto, Peter, em nossa primeira conversa, lembrou-se dos comerciais
nacionais da Tigre e disse que aqueles anuncios, de algum modo, se comunicavam tanto com
homens quanto mulheres, sendo elas as responsaveis pelas decisbes finais quanto ao
acabamento e decoracdo do lar. Ao assistir ao anincio da Marmobraz, Peter lembrou-se de
seu comentario anterior e passou a dialogar sobre esse contexto comigo. Em sua leitura, a
utilizacdo de um homem tinha a mesma intencéo desejada pelo comercial da DiCasa, ou seja,
0s produtos anunciados ali eram voltados para materiais de construcao.

Porém, como a Marmobraz possui a especialidade em acabamento e decoracao,
apresentou no anuncio um ator jovem, bonito, bem vestido, mas com a camisa por baixo da
jagueta meio aberta; tudo isso para que houvesse uma comunicagdo também com as mulheres.
Elas também sdo vistas como um publico alvo a partir da utilizacdo de um ator com esse

esteredtipo apresentado, segundo Peter.

[Peter]: Esse ai, a gente pega pra prestar atengdo, a parte da construgdo que é o homem
que fica responsdvel, s6 que ai é a parte da construgdo entre aspas, porque tem papel de
parede e outras coisas, que ele ndo escolhe sozinho, ele vai sempre negociar com a mulher
dele pra escolher. A1, porra, tu ndo vai botar o cara sério, tu pée o cara todo descolado,

dculos escuros, jaqueta, entdo serd que é pra agradar os dois? (Risos).

Sera que é pra agradar os dois, parafraseando Peter: no comercial da Marmobraz, o
ator apresenta tanto produtos lidos pelos/as consumidores/as como destinados a homens como
cabo elétrico, assim como papéis de parede (imagens abaixo), pensados como préprios a

decisdo/escolha de mulheres.

118 Mix de Produtos é a extenséo de itens que uma loja possui.
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“Nao tenho corpo para biquini e sim para mai6”: O Corpo na hora do intervalo

A compreensdo sobre o corpo ndo é dado de modo individual, mas sim fruto de
construcdes sociais e operadas como um “fato social, passivel de ser lido, na medida em que ¢
manipulado pela sociedade” (Guterres 2001: 290). Para Marcel Mauss (2003) o corpo ¢ a
primeira ferramenta a ser utilizada pelo individuo.

O corpo™™® ganhou um desenvolvimento bastante consideravel na publicidade

(Goldenberg 2005). José Anibal dos Santos (2001) visualiza a apresentacao de corpos, na TV,

119 Os corpos de mulheres e homens da Grécia Antiga ao século XVI1I eram vistos de modo simétrico, sendo o
corpo desse segundo operado como padrdo (Martin 2006; Nicholson 2001; Laqueur 1990).

Thomas Laqueur (1990), em sua pesquisa, identificou que os gregos possuiam uma nogdo de corpo como sendo
“unissexuada”, ou seja, pensar ¢ demonstrar corpos de homens e de mulheres como iguais anatomicamente.
Adentrando mais a esta questdo, o 6rgdo genital feminino era visto como uma versdo do pénis menos
desenvolvida e representando um falo negativo, marcando uma inferioridade da mulher perante o homem
(Nicholson 2000). Os ovarios eram comparados a testiculos e possuiam a mesma denominagéo — testiculos. A
partir do século XVIII, comega a “quebra” da nogo unissexuada, para uma perspectiva “bissexuada”. Portanto,
corpos masculinos e femininos serdo vistos como distintos.



87

para além de uma questdo mercadolégica, mas que permite uma reflexdo dos/as
telespectadores/as em torno de suas sexualidades, a partir do momento em que assistem a
reproducdes imagéticas de erotizacdo de corpos na televisao. Percebi essa pratica, ao longo da
pesquisa de campo, na qual os/as interlocutores/as falavam dos corpos que viam na TV e
automaticamente refletiam sobre as suas representacdes corporeas, externalizando isso pelo
dito (atraves de comentérios) e o ndo dito (gestos, maneiras de olhar, demonstragdes de
vergonha). Quando a fala era acionada, sempre havia a reproducdo de indigna¢Ges como: por
que sO esses tipos de “corpos perfeitos” sdo exibidos?

Ocorre uma valorizagdo dos “corpos perfeitos” na publicidade brasileira, gerando um
padrdo de beleza (Beleli 2005). Modelo esse que se insere a sociedade como habito, costume,
influenciando comportamentos e culturas, ocasionando o que Marcel Mauss (2003) chamou
de “imitacao prestigiosa”:

O que se passa € uma imitacdo prestigiosa. A crianca, como o adulto, imita atos
bem-sucedidos que ela viu ser efetuados por pessoas nas quais confia e que tém
autoridade sobre ela (...) é precisamente nessa no¢do de prestigio da pessoa que faz o
ato ordenado, autorizado, provado, em relacdo ao individuo imitador, que se verifica
todo o elemento social. (Mauss 2003:405).

A imitacdo prestigiosa influencia em um consideravel crescimento de mulheres e
homens que buscam corpos lidos como perfeitos, recorrendo assim a academias e cirurgias
plasticas (Goldenberg 2005). Como uma crianca que observa as a¢Ges do pai (uma pessoa
confiavel a ele/a) e o “imita” em algumas agdeS como andar, falar, gesticular. As pessoas,
atualmente, querem imitar corpos que reconhecem como um padrdo de beleza. Baseada na
teoria de Mauss (2003), Goldenberg (2005: 68) afirma: “(...) é através da imitagdo prestigiosa
que os individuos de cada cultura constroem seus corpos e comportamentos (...) os individuos
imitam atos, comportamentos e corpos que obtiveram éxito e que viram ser bem-sucedidos”.

Em uma observagdo sobre a mulher maori (Nova Zelandia), Mauss (2003: 405)
destaca: “as mulheres indigenas adotam um certo ‘gait’ (a palavra inglesa ¢ deliciosa): a
saber, um balanceio solto e no entanto articulado pelos Maori. As mées exercitavam suas
filhas nessa maneira de andar que é chamada ‘onioi’”. A imitacdo prestigiosa acaba sendo

incorporada como um habito (Mauss 2003; Goldenberg 2005; Cardoso de Oliveira 2010).

A partir da década de 1960, o corpo passa a ganhar uma nova perspectiva: um corpo alter ego, individualizado,
no qual sera investido um cuidado, representacdo de bem estar, um “body building”. “Em nossas sociedades
ocidentais, o corpo é, portanto, o signo do individuo, o lugar de sua diferenga, de sua distingdo” (Le Breton
2012: 11). Nao € de estranhar que, nesse periodo, comeca a diminuir o tamanho do biquini em praias brasileiras
(Goldenberg 2005). O corpo ndo é mais uma esséncia, mas sim uma propriedade do individuo que, ao longo do
tempo, foi sendo privatizado (Le Breton 2012).
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Hodiernamente, alguns sujeitos cultuam corpos moldados em academias, vestindo
roupas que realcam a beleza corpdrea. Segundo Goldenberg (2005: 70), “a roupa, neste caso,
¢ apenas um acessorio para a valorizagdo e exposi¢ao deste corpo da moda”. A mesma autora
chega afirmar que a roupa é mera coadjuvante, apresentando o corpo como o ator principal. O
corpo moldado, “esculpido”, fala mais do que a prépria pessoa, emite uma mensagem inicial.

Antes de o individuo falar, o corpo “fala”.

(...) o corpo trabalhado, cuidado, sem marcas indesejaveis (rugas, estrias, celulites,
manchas) e sem excessos (gordura, flacidez) é o Unico que, mesmo sem roupas, esta
decentemente vestido. Pode-se pensar, neste sentido, que, além de o corpo ser muito
mais importante do que a roupa, ele é a verdadeira roupa: é o corpo que deve ser
exibido, moldado, manipulado, trabalhado, costurado, enfeitado, escolhido,
construido, produzido, imitado. E o corpo que entra e sai da moda. A roupa, neste
caso, € apenas um acessorio para a valorizagdo e exposicdo deste corpo da moda.
(Goldenberg 2005: 70).

O individuo é auténomo, mas até onde vai a autonomia desse sujeito em nossa
sociedade? De acordo com Emile Durkheim (1993), as pessoas podem sofrer coercdes de
como agir, ver e sentir em situacdes do cotidiano. O uso do idioma do pais no qual vive, a
moeda que circula ou a religido que frequenta sdo exemplos que Durkheim aponta que estéo

para além do sujeito.

E fato social toda maneira de agir fixa ou ndo, suscetivel de exercer sobre o
individuo uma coercéo exterior, ou entdo ainda, que € geral na extensdo de uma
sociedade dada, apresentando uma existéncia prdpria, independente das
manifesta¢des individuais que possa ter (Durkheim 1993: 32).

Goldenberg (2010) expde o corpo como um capital, consistindo na utilizacdo da
representacdo corpdrea como valor simbolico empregado na sociedade. Tal qual comentada,
anteriormente, é como se esse corpo, malhado e sarado, fosse utilizado para conquistar um
espaco e respeito. O sujeito cria e, a0 mesmo tempo, redefine sua condi¢do de eu, seja
emagrecendo, para chegar a esse “corpo ideal”, ou ganhando massa muscular. Através da
imitacdo prestigiosa, representacdes de feminilidades e masculinidades sdo (re) atualizadas
em “corpos perfeitos” dados como referéncias, geralmente por personalidades da midia.

O corpo passa a ser exposto como um capital simbolico por homens e mulheres,

ambos sendo aprisionados nesse modelo.
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Os individuos imitam atos, comportamentos e corpos que obtiveram éxito e que tém
prestigio em sua cultura. No caso brasileiro, as mulheres imitaveis, as mulheres de
prestigio, sdo, atualmente, as modelos, atrizes, cantoras e apresentadoras de
televisdo, todas elas tendo o corpo como seu principal capital, ou uma de suas
riquezas. (Goldenberg 2010: 45).

Mas o que sdo esses corpos perfeitos vistos como um capital simbélico (Goldenberg
2010; Bourdieu 2013)? Os/as interlocutores liam essas representacdes corpéreas dotadas de
perfeicdo a partir da imagem de corpos malhados em academias, magros e definidos, aquele
que era exibido sem vergonha de se expor.

Certo dia, Monalisa convidou-me para acompanhéa-la no centro comercial de Belém
(ver Anexo A) para uma sessdo de compras e que também seria um momento para
dialogarmos. Na ocasido, ela procurava por um maid para usar na praia do Outeiro™®, no
entanto, s6 encontrava modelos de biquinis que a agradavam. Entdo, sugeri que ela comprasse
um desses modelos ¢ ela respondeu: “ndo tenho corpo para biquini e sim para mai6”. Essa
resposta foi como uma chamada para as dindmicas de consumo em praias e como as relacdes
sociais influenciam nessas praticas: a escolha pelo maid se dava pelo fato de que, de alguma
forma, ela deveria esconder o corpo, pois julgava ndo estar com uma representacdo corporea
agradavel para exibir no Outeiro. Notei uma preocupagdo maior na opinido do que outras
pessoas achariam do seu corpo e isso causava uma inquietacéo e determinava o que e como
consumir.

A publicidade exibe corpos/performances de feminilidades e masculinidades de
maneira fixa, com padrfes de vida cotidiana previsiveis. Dessa forma, ndo somente a
propaganda, mas a midia, como um todo, dita tendéncias, maneiras de se comportar e 0 que
vestir que podem, ou ndo, serem adotadas, ressignificadas pelos individuos e por seus grupos
sociais. Waldenyr Caldas (1988) afirma que o gosto tera influéncia da classe social, geracao,
época, moda e outros fatores que operem as praticas de consumo, estilos de vida e no gosto.

Com relagdo a representagdo do “corpo perfeito” nas propagandas, nos discursos de
alguns/mas interlocutores/as, percebi contradi¢cdes, pois de um lado reclamavam dessa
situacdo, afirmando que a maioria da populacdo da cidade ndo possuia aqueles corpos; por
outro lado, construiam falas como se beleza fosse fundamental na publicidade produzida em

Belém.

120 A Praia do Outeiro esta localizada a 25 km do centro de Belém, banhada pela Baia do Guajara, sendo um
espago bastante frequentado por pessoas de classes populares da cidade. E uma das praias mais proximas do
centro o que a torna acessivel em termos de distancia e pregos.



90

Essa contradicdo, por exemplo, percebi com Bradshaw quando dialogdvamos sobre o
corpo na publicidade. A partir de minhas indagacdes, em seu discurso ora beleza era
fundamental, ora algo ndo necessario. Para ele, pessoas que ndo estdo no padrdo fisico de

“corpos perfeitos” sdo lidas como “normais”.

[Bradshaw]: Tem alguns aniincios que tu percebes que tdo explorando muito a beleza
fisica e outros ndo, sdo pessoas normais, ndo sdo pessoas bonitas e tudo. Acho que
depende.

[Robson]: Mas depende de qué?

[Bradshaw]: Eu ndo sei se depende do produto, da estratégia de marReting de cada
empresa, mas tem uns aniincios que eles colocam uma pessoa bonita e tal e alguns outros
anincios eles ndo querem que aquele ser chame mais aten¢do do que o produto,
entendeu? Eu jd percebi isso.

[Robson]: Mas tu achas que é importante essa beleza nos aniincios?

[Bradshaw]: Ali td vendendo alguma imagem de algo que é bonito, e ndo. Eu ndo acho
importante essa beleza nos aniincios, mas uma mulher que tem um corpo que ndo é dito
como bonito, por exemplo, ai ela td [d de biquini (Risos), td entendendo? (Risos).
[Robson]: Mas ai como é que vocé vé essa exposigio da beleza nos aniincios, qual é a
tua opinido a respeito disso?

[Bradshaw]: Eu acho que nesse caso é importante, sabe? Ter beleza. E a tinica coisa que
td mostrando ali, ndo td falando nada, tem que ser bonito (Risos). Se ndo tiver beleza, o

que vai ter?

A relacdo entre corpo e beleza também fora explorada nos discursos de Marta,
Caroline e Monalisa, que sdo publicitarias. Para elas, a leitura de beleza na publicidade esta
sempre presente e possui uma significativa importancia. Em suas falas, ndo houve
contradicdes, o/a belo/a deve ser, para elas, sempre ressaltado/a.

Naomi Wolf (1992) argumenta sobre o “mito da beleza” como uma forma de
dispositivo de poder exercido sobre as mulheres. Mesmo com todas as conquistas edificadas
pelo Movimento Feminista, segundo a autora, elas ainda ndo conseguiram se desvencilhar
dessa relacdo com a beleza, tal qual uma coercdo social (Durkheim 1993).

O mito da beleza ndo esta relacionado a aparéncia, mas sim ao comportamento das
mulheres. Wolf (1992) exemplifica como a juventude e a virgindade, tidos como “bonitas”

nas mulheres, por representarem a “ignorancia sexual” e a falta de experiéncia. O
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envelhecimento ¢ visto como marcador do “feio”, pois mulheres mais velhas sdo detentoras
de poder, segundo a referida autora.

Tentei problematizar com os/as consumidores/as quanto aos significados desse
“belo/a” e de “corpos perfeitos”, entretanto, para ambas as definicbes, ndo consegui
identificar sentidos precisos. Era como se esses termos fossem tdo naturalizados que ndo
necessitavam da formulagéo ou reformulagdo de um significado.

Percebi que a leitura do “belo/a” e de “corpos perfeitos” estavam intimamente ligados,
sempre tendo como referéncia a representacdo corpérea do outro/a. Corpos lidos como
malhados, sarados, produzidos em academias eram tidos como um referencial de perfeicdo e
automaticamente identificados como belo/a.

Individuos com corpos ndo malhados foram chamados por Bradshaw, em uma de
nossas conversas, como um “corpo normal”. A perfeicdo, entdo, somente era acionada a partir
da leitura de que aquele/a ator/atriz que apareciam na hora do intervalo possuiam
representacfes corporeas produzidas em academias. Para tanto, Diego Aguiar fez uma critica
que aqueles corpos que eram apresentados nos comerciais ndo representavam a maioria da

populacédo de Belém.

[Diego Aguiar]: E como eu te falei essas pessoas ndo sio a que a gente vé na rua, porque

ndo sdo a maioria da popula¢do de Belém.

Dois anuncios, em especial,

apresentaram grandes discussdes: 0 primeiro
121

foi produzido pela Y. Yamada™" (Comercial
: . . Calgas
17). Comentarei sobre esse comercial com mais apam,?e
90
detalhes no Capitulo Ill. Mas o que quero 8!

mostrar aqui sdo as leituras das representacoes

dos corpos das modelos nessa peca. Marta, Caroline e Monalisa ndo viram problemas com
esse anuncio. A mesma opinido fora compartilhada por Bradshaw, que por se tratar de um

anuncio de lingerie, para ele, as modelos tinham sim que ser magras, jovens e bonitas.

121 Empresa que atua no ramo de servicos com diversos segmentos como: supermercados, magazines com venda
de roupas, perfumes, artigos para presentes; eletrodomésticos, eletroeletrénicos, produtos de informética,
concessionaria de carros e motocicletas, venda de passagens aéreas e outros departamentos. A Y. Yamada possuli
grande popularidade no estado do Para, principalmente na Regido Metropolitana de Belém. Entre as vantagens
que a empresa oferece esta o cartdo “gente boa”, no qual os clientes podem parcelar suas compras, facilitando
assim o acesso de poder de consumo a varias classes sociais.
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Questionei com Bradshaw se mulheres mais velhas e gordas ndo utilizam esse tipo de

vestuario, obtendo uma resposta negativa para minha questéo.

SIER

a partir de

18,%

Olga, Peter, Diego Aguiar, José e Girassol tiveram posturas de questionar o porqué de
apenas mulheres magras, jovens e bonitas nesse anuncio. Percebi que a beleza facial foi um
fator menos questiondvel, em relagdo ao corpo e a idade. Ou seja, esses/as consumidores/as
incitaram a possibilidade de assistirem, em um anuncio de lingerie, a mulheres mais velhas e
com corpos ndo lidos como “perfeitos”, algo semelhante ao famoso anuncio da Natura,

.. . 53122
intitulado “mulheres reais”

, por exemplo, ou como a utilizagdo de modelos plus size em
campanhas publicitarias do eixo Rio-Sao Paulo. No entanto, esses “novos olhares” ainda nao
foram identificados na hora do intervalo produzida na cidade de Belém.

Essa mesma discussdo e distincbes de opinides surgiram no andncio do Magazan
(Comercial 35). Essa peca publicitaria tinha como tematica o verdo e mostrava um rapaz e
uma moga jovens, como um casal de namorados, em um espago que se assemelhava a uma
casa de praia. A jovem branca, loira e magra, ora aparece de vestido, usando um mai6 ou

mesmo um biquini (imagens abaixo).

122 para mais detalhes ver Beleli (2005); Cardoso de Oliveira (2010).
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J& o0 rapaz jovem e
branco, ora aparece com
roupas, ora aparece de sunga,
para delirio de Olga, que
sempre reclamava que apenas
0s corpos das mulheres eram
exibidos: “até que enfim

apareceu o corpinho de um

homem, e que homem

(Gargalhadas)”.

[Olga]: Ela é uma verdadeira europeia pro nosso verdo, pena que ele passou muito
rdpido, o foco foi mais nela, branca que nem sovaco de Osga'® (Rjsos). Jd que é um
comercial de verdo tinha que ser alguém mais bronzeado, ndo é? Ou é porque ainda vai

comegar o verdo que ela ndo td bronzeada?

Enquanto assistia a esse anuncio, Diego Aguiar ndo viu problemas para a exibi¢do de
corpos tidos como perfeitos em comerciais com a tematica de verdo. No entanto, sentiu falta
de outras representacGes corporeas, bem como o desejo por desmontar esse padrdo de

exibicdo de pessoas brancas, magras e heterossexuais nos anuncios produzidos em Belém.

[Robson]: E essa questdo do corpo, como apareceu no Magazan, tu achas que é muito
comum nas propagandas daqui? Me conta mais sobre isso...

[Diego Aguiar]: (Risos) Nas propagandas de verdo, ndo é2 Mas também tem haver com
aquela... a quem se direciona, por exemplo, em comerciais de cerveja tem pessoas com
pouca roupa e como é um comercial mais voltado pro verdo, quando as pessoas vdo pra
praia, eu acho que td de acordo, ndo vejo tanto problema ndo.

[Robson]: Mas tu observas todos os tipos de corpos nesses aniincios?

[Diego Aguiar]: Ndo, ndo. Olha, tu s6 vé pessoas magras, brancas e loiras e algumas
morenas: esse é o padrdo de propagandas de verdo e propagandas de cervejas, pessoas

negras, obesas e gays ficam de fora, né? Até agora de todas as que tu me mostrou ndo

128 Osga ¢ o nome pelo qual é conhecida a lagartixa no estado do Para e o termo “suvaco de Osga”, refere-se a
uma expressao popular para representar uma branquitude.
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teve nenhum gay e também ndo percebi quase que pessoas gordas, a ndo ser aquele da
Prefeitura (Comercial 15) que mostrava pessoas normais, o resto nenhuma tinha pessoas

gordas ou negras.

“Vamos falar de sexo?”: dialogando com os estudos de sexualidade.

Anne Fausto-Sterling (2001) ratifica que os papéis de homens e mulheres sdo
construcdes sociais e que 0 sexo de um corpo é algo complexo, o qual ndo permite especificar
homens e mulheres pelo sexo, mas sim pelo que desempenham socialmente*?*,

Fausto-Sterling (2001) aponta que na década de 1970, os sexdlogos John Money e
Anke Ehrhardt argumentavam sobre a separagdo das categorias sexo e género: o primeiro
representava a estrutura anatémica do corpo, enquanto o segundo como uma identificacdo do
“ser homem” ¢ “ser mulher” partindo de uma perspectiva psicologica do “eu”, sendo essa
identidade de género como uma experiéncia privada parte do individuo. Por outro lado, nessa
mesma década, no calor dos debates do Movimento Feminista, também havia discussdes em
torno da separacao das categorias sexo e género: sendo 0 primeiro ainda inscrito em um corpo
bioldgico, no qual a diferenca entre homens e mulheres estava no 6rgao genital; enquanto o
segundo foi visto como uma construcdo social e ndo apenas do individuo.

O termo “sexo”*?

é genérico e ambiguo: classifica-se pela anatomia de homem e
mulher, de classificacio em hétero ou homossexual e como prética sexual. E a partir do século
XIX que 0 “sexo” vira um substantivo: a sexualidade. E com isso que a pratica sexual constroi
uma identidade pelo seu comportamento, género, classe, raga e outros marcadores sociais da
diferenca (Weeks 2010).

Durante muito tempo, o tema da sexualidade era restrito a homens e mulheres e
voltado para a procriacdo. Qualquer forma de préatica sexual que ndo estivesse relacionado a
tal objetivo era considerado desviante, tanto se a pratica fosse concebida por homens e
mulheres, ou por dois homens ou duas mulheres ou até mesmo & prética da masturbacdo™?

(Weeks 2010).

124 A interpretagdo do género como uma construgéo social/cultural se coloca sobre a materialidade do corpo e do
sexo (Butler 2002).

125 A categoria “sexo” atua como normativa e engendra um poder que regula as praticas e discursos corporais do
individuo, inscrevendo-o em performances demarcadas (Butler 2002).

126 Gayle Rubin (1983) comenta que a questdo de sexo é politica e que h4& momentos na histéria em que a
sexualidade fora contestada e/ou politizada, soma-se a esse contexto as praticas de incentivo a castidade,
criminalizacdo da prostituicdo e desencorajamento a masturbacdo, principalmente entre os jovens; préticas essas
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Vance (1995) combate a ideia de reduzir o campo dos Estudos de Sexualidade a
reproducdo humana e que essa Ultima é uma dentre os variados temas inscritos no campo da
sexualidade?’.

A historia da sexualidade estad mais ligada as no¢des de corpo e comportamento sexual
no presente do que no pretérito. As problematizaces de hoje podem nao ser as mesmas do
passado, por exemplo, as pesquisas de HIV e aids ndo eram “objetos” da sexualidade como
sdo hodiernamente (Weeks 2010).

Jeffrey Weeks (2010), dialogando com Vance (1995), afirma que a sexualidade pode
ser pensada, experimentada e atualizada de diferentes maneiras, dependendo da idade, classe,
etnia, orientacdo sexual, regionalidade e religido. A sexualidade ¢ um dispositivo inscrito no
interior do individuo, edificando sua subjetividade. Heilborn (1999) acrescenta que esse
conceito € ficcional e dependera do contexto histérico e cultural no qual é operado.

A Antropologia Social ajudou no sentido de demonstrar a relatividade cultural:
expondo a diversidade de maneiras de vivéncia da sexualidade. Weeks (2010) aponta que 0s
estudos que trouxeram essa inferéncia foram engendrados por Malinowski (1983) e Mead
(1986).

Weeks (2010) discorda que a sexualidade seja um processo natural e afirma ser
configurada por forgas sociais, variando de uma sociedade a outra a maneira de reproduzi-la.
A sexualidade possui, entdo, muitas histérias, devendo-se compreender suas singularidades
em cada uma delas.

A sociedade produz a sexualidade de um modo complexo, sendo um construto de
préticas sociais que engendram significados para atividades humanas de defini¢des sociais e
auto definicdo (Rubin 1983). A sexualidade, entdo, segundo Weeks (2010), é um produto de
negociacao.

Esse autor afirma que, para compreender a sexualidade, € necessario compreender
todas as relagfes que ocorrem e ndo somente tentar entender o sexo. Dentre essas relagdes,

esta a familia, bem como as rela¢cfes de parentesco.

arguidas pela autora, no contexto da Inglaterra e Estados Unidos (EUA) ao final do século XIX, ao que consistia
em uma “moral vitoriana” e que vem sendo desconstruida por varios movimentos de lutas como o Feminista e
LGBT. No entanto, as praticas da “moral vitoriana” engendram costumes sobre o sexo, a pratica médica, a
legislacdo social e a criacdo de criancas, por exemplo. Rubin (1983) expde que a repressdo a homossexualidade
foi uma das principais taticas de contestacdo ao estabelecido pela “moral vitoriana”. Ao longo de seu texto, vai
elencando uma série de argumentos que demonstram os homossexuais sendo perseguidos por conta de
legislacdes contrérias a essas préaticas afetivo-sexuais.

127 Weeks (2010) explica que se fala e escreve muito sobre sexualidade, no entanto pouco se conhece sobre o
assunto.
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O marcador de sexualidade foi lido pelos/as consumidores/as sobre trés aspectos: a
erotizacdo, a heterossexualidade e a homossexualidade. Comento sobre essas leituras dessa

categoria tangenciada a tematica dessa pesquisa nas proximas secoes.

A Légica do Desejo: a erotizacdo na publicidade

Imagine vocé, leitor/a, sentado/a em uma mesa de bar ou em uma praia, participando
de um comercial de cerveja, quando de repente surge uma mulher jovem, branca, loira, corpo
bronzeado, percebe-se que ela frequenta academia regularmente, suas “curvas” mostram isso.
Ela vem em sua direcdo, como se estivesse em cadmera lenta, a luz do espacgo esta totalmente
direcionada para ela. Entdo, vocé, leitor/a, sentiu um desejo? De algum modo foi seduzido/a?

Agora, imagine vocé, leitor/a, sentado/a em uma mesa de bar ou em uma praia,
participando de um comercial de cerveja, quando de repente surge um homem alto, jovem,
branco (ou moreno), loiro (ou moreno), corpo bronzeado, percebe-se que ele frequenta
academia regularmente, seus musculos super malhados e um corpo sarado mostram isso. Ele
vem em sua dire¢cdo, como se estivesse em camera lenta, a luz do espago esta totalmente
direcionada para ele. Entdo, vocé, leitor/a sentiu um desejo? De algum modo foi seduzido/a?

A publicidade tenta seduzir, provocar o0 desejo nos/as consumidores/as ao assistirem
aos anuncios (Rocha 1990; Cobra 2001). Algumas pecas publicitarias utilizam charme, beleza
ou ainda mais: uma erotizacdo como forma de chamar atencdo do publico consumidor.

Os apelos emocionais sdo utilizados no intuito de prender a atencdo dos/as
consumidores/as. Também pode ser acionado, pelo dispositivo da publicidade (Gastaldo
2013), o0 apelo sexual, sendo esse mais “inquisidor”, chamativo (Cobra 2001). Quando o apelo
sexual é operado nos anuncios, a erotizacdo impera por trinta segundos (tempo em média de
duracdo de um comercial).

A partir da perspectiva da utilizagdo do apelo sexual como uma maneira de “chamar
atengdo” para o comercial, combinado a leitura que se tem de que a publicidade procura
despertar uma pratica de desejar 0s produtos e/ou servicos ali anunciados, percebi que o olhar
de cobica ndo é direcionado apenas ao que estd sendo divulgado na hora do intervalo, mas o
contexto do comercial, assim como mulheres e homens inseridos nas pecas publicitarias,
também séo objetos de desejo.

O contexto do comercial esta relacionado aos cenarios e modos de vida praticados no

anuncio. Por exemplo, uma peca publicitaria que mostre um homem ou uma mulher em uma
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praia, tomando sol, em um dia de verdo: essa realidade de algum modo exerce nos/as
consumidores/as um sentimento de desejo por querer estar vivenciando aquele contexto.

Produtos e/ou servigos anunciados, contextos do comercial, feminilidades e
masculinidades estdo inscritas, entdo, no que chamo aqui de “a logica do desejo”, como
elementos acionados pela publicidade para despertar nos/as consumidores/as préaticas de
desejar 0 que esta sendo anunciado ali, estilos de vida e representagdes de corpos lidos como
perfeitos.

Percebi essa ldgica do desejo sendo operada pelos/as consumidores/as durante nossas
conversas. Ora desejando um estilo de vida mostrado no comercial, ora desejando ter corpos
lidos como perfeitos, ora desejando aqueles corpos como possiveis pretendentes. Eles/as ndo
utilizaram esse termo, entretanto o construi a partir de minhas observacdes, bem como a
percepcao de que a pratica de despertar desejos da publicidade nos/as consumidores nao se
limitava apenas aos produtos e/ou servigos anunciados conforme afirma Rocha (1990).

A ldgica do desejo vai além e em se tratando em desejar mulheres e homens, exibidos
nos anuncios produzidos em Belém, o discurso dos/as consumidores/as estava associado a
erotizacao.

Durante as conversas que tive com os/as consumidores/as, nos onze meses de pesquisa
de campo, a temética da erotizacdo esteve por vezes presente em seus discursos. No entanto,
houve aqueles que disseram que esses apelos passam despercebidos quando assistem aos
anuncios, como Peter e Thiago. Esse primeiro afirmou que geralmente se atentava para outras
questdes na publicidade e que a erotizacdo ndo era algo ao qual concentrava uma atencao,
embora tenha argumentado que em alguns comerciais de cerveja o cunho erético era bastante
utilizado.

Tentei explorar como o erotismo era observado pelos/as consumidores/as na
publicidade produzida em Belém. Através do primeiro e segundo momentos, tocava nesse
assunto, buscando provocar discussdes em torno da tematica aqui debatida, como abaixo no

didlogo com Girassol, conversa essa do segundo momento da pesquisa de campo:

[Robson]: Tu achas que ocorre erotizagdo nos aniincios?

[Girassol]: Bastante, principalmente, nos anincios de cerveja. Ndo é preciso ir muito
longe pra ver os peitdes delas que é bem torneado, exprimido, com um monte de caras ao
lado em uma mesa de bar. E muito comum.

[Robson]: O que tu achas dessa erotizagdo?
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[Girassol]: Eu acho uma contradicdo. Porque, com a luta do feminismo, de consequir
galgar espagos, ter toda uma visibilidade e ainda elas serem consideradas objetos, dessa
forma, meras reprodutoras, meras objetos do sexo casual do desejo masculino, sabe? Pra

mim é uma contradi¢do e desrespeitoso porque a midia ainda as trata assim.

No terceiro momento das conversas, ao assistirem a alguns andncios, sendo esses
principalmente os de cervejas, os/as consumidores/as, a partir das minhas provocacoes,
comentavam sobre as erotizagdes ali mostradas.

A construcdo do erotismo perpassa por uma dualidade de masculino/ativo e
feminina/passiva. Georges Bataille (2013) vai além afirmando que essa relacdo de poder
binario ¢ “como viola¢do de contetidos instituidos socialmente” (Gregori 2003: 95), ou seja,
uma transgressdo as convengdes morais.

A dualidade masculino/ativo e feminina/passiva € perceptivel nos comerciais de
cerveja, pois nesses 0 homem aparece consumindo o produto, é o protagonista; enguanto as
mulheres sdo tratadas como figuracdo de prazer e podem até estar com um copo de cerveja
nas maos, no entanto ndo aparecem bebendo o produto em questao.

A partir da ideia de hierarquia de género, Berenice Bento (2007) aborda que é por
meio dessa hierarquizacdo — de masculinidade acima de feminilidade — que vem sendo
estabelecida esta associacao. Por seus privilégios hierarquicos, 0 homem é o publico alvo dos
anuncios de cerveja, e a mulher é utilizada como mero objeto para servir e ser consumida por
ele.

Na realidade, o que estd se negando é o fato de as mulheres consumirem a bebida,
sendo o consumo apresentado como um privilégio exclusivamente masculino. Bento (2007)
vai além, propondo que as mulheres estdo sendo consumidas pelos homens, ao serem
expostas com seus corpos “perfeitos”. Elas passam a ser figuragdo do prazer, assim como a
cerveja, sendo construida uma relacdo entre a bebida e feminilidades, ambas estdo ali para
serem consumidas. Bento (2007) discute sobre o fato de os profissionais de marketing

negarem o consumo de cervejas por parte das mulheres:

Né&o se trata de negar a mulher-consumivel, coisificada, pela mulher consumidora,
mas de apontar os limites de uma estrutura comercial que peca inclusive em termos
mercadoldgicos (...) a cada gole de mulher, 0 homem sente-se, como em um ritual,
mais homem. Conforme ele a engole, ela desaparece de cena para surgir a imagem
de um homem satisfeito, feliz; afinal, matou a sua sede. E um massacre simbélico a
feminilidade (Bento 2007: 02).
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Um comercial que gerou grandes discussodes foi

o do Amazon Beer'?®

(Comercial 24), no qual
iniciava com um homem, apontado pelos/as
consumidores/as como branco, em um caiaque,
percorrendo o0s rios da regido amazOnica
(imagens ao lado). Ele parece perdido ou
procurando alguma coisa, para tanto, se utiliza
de mapas, buassola e bindculos. Quando, de
repente, surge das &guas uma mulher branca
(imagens abaixo), algo que se assemelhava a
representacdo imagética da lara (mée das aguas

e uma imagem bastante valorizada em algumas

128 Cerveja comercializada na Estagdo das Docas, que possui, como um diferencial, sabores exéticos, tais como
acai, tapereba, bacuri, laranja e outros paladares. Recentemente, a Amazon Beer passou a ser comercializada,
também, em grandes supermercados da cidade de Belém e distribuida para outros estados do pais.
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O homem, entdo, comeca a tocar a
mulher (imagens acima) e logo a cena muda,
nesse momento surge um bar como cenario,
e ele se espanta, pois a estava tocando e
agora aparece com um copo de cerveja na

mao (a mulher é substituida pela cerveja

aqui). A moga, que surgiu das aguas,
reaparece utilizando um vestido sensual e segurando um copo de cerveja (imagem abaixo),

porém em nenhum momento ela consome o liquido.

[Olga]: Um cara, um estranho, um desbravador, naquela paisagem linda. Ai sai aquela
mulher como se fosse a Iara, uma encantada, sei ld. Uma pessoa totalmente estrangeira
da regido, as caracteristicas dela ndo sdo de nativa. Ndo sei por que tudo tem de girar

em torno da mulher, serd que é porque nds somos mais interessantes? (Risos).

[Marta]: Nossa, parece a garota do Fantdstico, surgindo das dquas (Risos).

Olga e Girassol foram as que mais demonstraram indignacdes quanto ao modelo que é
executado nas publicidades de cervejas. Além da objetificacio da mulher, outros
marcadores™® foram acionados nos discursos pelos/as interlocutores/as, como cor/raca, ao se

referirem a cor, principalmente da mulher.

129 Os interlocutores/as, ao longo da pesquisa de campo, sempre acionavam outros marcadores sociais da
diferenca, ndo limitando em seus discursos as categorias de género e sexualidade. Comento sobre a relacdo
desses outros marcadores com a publicidade produzida em Belém no Capitulo I11.
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Atraveés de suas leituras, a imagem que deveria ter sido utilizada seria de uma mulher
“mais morena” e ndo branca, uma representagdo mais proxima da mulher indigena ou mesmo
da mulher cabocla. Girassol, ainda incluiu no seu discurso a questdo de classe, devido a
Amazon Beer estar disponivel na Estacdo das Docas, ou seja, sua leitura tratava-se de que
aquela mulher branca representava uma frequentadora desse espaco tido como elitizado por

Girassol.

[Girassol]: Nesse também é uma objetificacdo da mulher, mas agora de uma mulher do
Pard, uma mulher surgida das dguas (Risos) essa é uma “mulher vitoria-régia”
(Gargalhadas), uma “mulher Iara” praticamente, pra mostrar que o género feminino td
objetificado independente de que mulher for.

[Robson]: Essa representagdo de Iara, tu vé uma imagem de mulher cabocla?

[Girassol]: Deixa eu pensar... Podes wvoltar? (Girassol nesse momento assistiu
novamente ao comercial). Claro que ndo, ndo tem nada de paraense, se valeu de uma
regionalidade para vender o produto, mas ndo é uma mulher paraense: essa é uma
mulher branca, burguesa, siliconada, dd pra ver que aquilo ¢é silicone sim (Risos) ela é
rica.

[Robson]: Vou repetir o comercial para que tu assistas de novo...

[Girassol]: (Risos) Ai, o sucesso da Estagdo das Docas (Risos) pronto acho que
respondeu a questdo, porque a questdo é que a mulher do Pard também é uma mulher
burguesa, ndo é? A marca da Estagdo das Docas, disse tudo.

[Robson]: Seria uma representagdo da “Estagdo das Dondocas” como tu falaste antes?
[Girassol]: Exatamente. Entdo até essa mulher, é uma mulher burguesa que ndo
identifica a marca de uma mulher regionalizada como simples, ndo é? Mas que ¢é
paraense, ou seja, um outro tipo de mulher, que ndo deixa de ser uma mulher superior
economicamente, porque é ela quem acessa a Estagdo das Docas a outra ndo (a cabocla),
ela que ¢é objeto de desejo na Estagdo das Docas e ndo a outra, é ela quem vai ser

desejada, a dondoca.

Essa fala final de Girassol aponta “a 16gica do desejo”, na qual além de despertar
praticas de consumo da cerveja Amazon Beer, essa publicidade proporciona um desejo de
conquista da mulher apresentada no anuncio, tanto pelo homem que estd no comercial, como

também pelo publico que a assiste na hora do intervalo.
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Girassol observa a mulher exibida como “objeto”, principalmente em publicidades de
cervejas e de carros. Os homens, para ela, sdo os “donos da casa”, 0s protagonistas; a mulher
cozinha, mas é o homem que aparece na propaganda comendo, consumindo. Na fala de Peter,
assim como outros/as consumidores/as também podemos perceber a inferéncia a situacGes que
nos permitem pensar a desigualdade de género, construida nos comerciais de cervejas,

inserindo as mulheres como figuragédo do prazer:

[Peter]: Em propagandas de cervejas sempre é o homem que estd bebendo e a mulher ou
parece que alguém vai pagar pra ela beber ou é aquela visualizada no bar, chegou como
aquela mulher espetacular e tal e tem toda aquela coisa da cdmera que muda, efeitos de
luz em cima dela. Digamos, é o colirio pros olhos na hora do comercial, mas quem td

bebendo sdo os homens.

Dentro desse imaginario da “mulher-objeto”, outros antincios de cervejas foram
bastante comentados. Todos tendo as semelhancas e papéis desempenhados por mulheres,
sempre observados e debatidos: ora sentimentos de indignacdo como os de Girassol e Olga,
ora discursos como se aquela reproducdo na hora do intervalo fosse ‘“naturalizada”, como

afirmaram Monalisa, Caroline e Marta, que sdo publicitarias.

[Caroline]: Acho que depende muito do produto, por exemplo, um comercial de cerveja,
as mulheres sdo estereotipo da preferéncia nacional com aquele corpo perfeito e jd sdo

diferentes dos outros aniincios, ld ela estd mais vulgarizada.

[Monalisa]: Na realidade cada produto tem um perfil... Raramente vocé vai ver um

comercial de cerveja que tenha outra pegada da mulher.

Os comerciais da cerveja Cerpa (Comerciais 14 e 21) foram também comentados
dentro desse imagindrio da “mulher-objeto” e tendo a erotizacdo como um construto dessa
I6gica do desejo.

Esses dois anuncios tém em comum a presenca de uma personagem recorrente na
publicidade da cerveja Cerpa: “a loira da Cerpa”. Esse papel fora bastante ressaltado nos
comentarios de todos/as os/as interlocutores/as, talvez essa seja uma prova da forca que essa

personagem possui na leitura da propaganda produzida em Belém.
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O comercial 14 inicia com um homem
andando por uma praia. A impressdo que se
tem é que ele esta perdido, até que ele avista
algumas pessoas. Ao chegar proximo, acaba
desmaiando. Um homem, ao ver a cena,

acaba pedindo uma Cerpa para dar de beber

ao desmaiado. Entdo se aproxima, em camera
lenta, uma salva-vidas, loira, bonita, “corpo
escultural”, trajando uma blusa vermelha
com o simbolo de salva-vidas e biquini. A
moc¢a traz uma Cerpa e da de beber ao

desmaiado, que logo acorda e fica

observando e admirando a mulher. Os outros
homens na praia, ao verem a cena, fingem
desmaiar também. E significativo observar
que somente os homens desmaiam e as
mulheres na praia ficam revoltadas (imagem
abaixo). Ou seja, 0 desmaio ndo serve apenas

para beber a Cerpa, mas sim para receberem,

[Girassol]: Claramente percebi a questdo de género e em se tratando de um comercial de

cerveja, eu jd estava esperando e de fato aconteceu: a mulher sempre associada a um

desejo... um desejo de consumo, a cerveja é um desejo de consumo, claro que para a

maioria das pessoas é um desejo de consumo masculino, diga-se de passagem. E fazendo

um outro recorte, em comerciais sempre o protagonista é o homem e o objeto de desejo é

a mulher, ela ndo se dissocia da cerveja, é um produto, é um objeto, é algo gostoso e que

deve ser devorado, raramente ocorre um sentido inverso do homem pareado a cerveja, até

porque ndo é ele que vai ser bebido e sim ele quem consome. E ndo é qualquer mulher, a

mulher idealizada ali sdo aquela bem popozudas, sdo essas mulheres bem fartas, bem

volumosas, esse tipo de mulher que mais aparece; geralmente as brancas, entdo tem um

recorte racial, geralmente é a loira que é colocada.
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Maria Filomena Gregori (2003), dialogando com Bataille (2013), afirma que o
desnudamento ¢ uma acdo do erotismo que leva ao prazer. Em comerciais de cerveja, por
exemplo, pode-se observar essa associacdo com as apresentacdes de mulheres seminuas,
praticamente, representacfes imagéticas erotizadas, permitindo o prazer de homens

heterossexuais.

O casamento entre erotizagdo e consumo fornecem o subsidio necessario para a
banalizada exposi¢do do corpo da mulher como assessorios da venda, simbolizada
na propaganda a difuséo e o reflexo dos valores que circundam o dia-a-dia feminino
como corpo-objeto (Oliveira 2006: 11).

Ouvi discursos de indignacfes, nos trés momentos da pesquisa de campo, com essa
erotizacdo da mulher nos comerciais, principalmente nos de cervejas. Algumas pecas
publicitarias, no entanto, inverteram os papéis de desejo.

No comercial 21, ainda é apresentada a personagem “loira da Cerpa” (imagem abaixo)
como bonita, jovem e lida como uma “estrangeira” pelos/as interlocutores/as, devido nao

possuir caracteristicas da regido.
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Mas, a personagem “loira da Cerpa” nao foi o grande destaque dessa peca publicitaria,
para os/as interlocutores/as, e sim as quatro mulheres que estdo em uma mesa no bar, cada
' uma delas com um copo de cerveja nas
méaos, ou seja, atuando no papel de
consumidoras (imagem ao lado).

Enquanto os homens no bar
ficam interessados pela “loira da
Cerpa”, as mulheres que estdo no papel
de consumidoras se interessam pelos
piratas que aparecem no final do
anuncio, para tanto elas falam: “agora
sim a festa t4 completa”. Ou seja, além
de assumirem o papel de consumidoras,

elas se inscrevem nessa légica do desejo

pelos homens que interpretam os piratas
no intervalo comercial.

Olga, Girassol, Diego Aguiar e Peter gostaram dessa nova abordagem de
representacdo da mulher, bem como o desejo ali exposto pelos piratas. José, Caroline e
Monalisa ressaltaram essa nova visdo de consumo por parte de mulheres, inclusive de

cervejas.

Assistindo aos anuncios com Girassol, foi significativo observar a expressao de
“surpresa” no comercial da Cerpa, no qual as mulheres estdo no bar e 0s homens
aparecem como “objetificados”. A surpresa estava relacionada ao fato de o antincio
ndo ter objetificado a figura feminina, como segundo ela, ocorria na maioria das
pecas publicitérias de cerveja (Diario de Campo, 02/09/2013).

Um dia estava conversando'®

com Caroline e Monalisa em uma pizzaria da cidade
(Ver Anexo A). No momento, faldvamos sobre as representaces de mulheres na publicidade
produzida em Belém e a associacdo com a figuracdo do prazer, bem como o erotismo
apresentado nos anuncios de cerveja acabou ganhando foco em nosso “bate-papo”. Além
dessa “mulher-objeto”, Caroline e Monalisa também observavam uma “mulher consumidora”

na publicidade, inclusive nas de cerveja. Mais tarde, no terceiro momento da pesquisa de

130 Conversa realizada no primeiro momento da pesquisa de campo.
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campo, quando assistimos aos anuncios, elas voltaram a comentar sobre essa questdo e

relacionando-a ao Comercial 21.

[Robson]: Mas por que os comercias de cerveja utilizam a mulher dessa maneira? Vocés
ndo veem a mulher como consumidora? Que ela pode ser colocada como um piiblico alvo,
também?

[Caroline]: E, tanto que agora, no caso, todas as mulheres que passam nos aniincios de
cerveja estdo consumindo a cerveja. Elas antes eram apenas a loira gelada, era
ilustrativa. E, hoje em dia, ndo...

[Monalisa]: Teoricamente, a mulher gostosa chama a atengdo do cara...

[Caroline]: Hoje ela interage, ela aparece bebendo...

Entdo, no Comercial 21, as quatro mulheres aparecem na mesa de bar, cada uma
segurando um copo de cerveja, entretanto elas ndo estavam bebendo o produto. Durante
minha pesquisa para a monografia na graduacdo, percebi essa situacdo se repetindo em
anuncios locais, nacionais e internacionais: em alguns, a mulher aparecia como
“consumidora”, no entanto ela ndo bebia o liquido alcodlico em nenhum momento, mas 0s
homens bebiam. O papel de consumidora foi lido por mim e pelos/as interlocutores/as devido
ao fato de elas estarem sentadas no bar, os copos de cerveja em suas frentes sugerem o
consumo, mesmo que nao seja possivel visualizar essa pratica nos trinta segundos ou perto
disso do comercial.

Para Monalisa, as mulheres ndo aparecem bebendo por “medo de arriscar” dos

anunciantes:

[Monalisa]: Uma coisa bem legal que seria se tivesse um comercial, assim de mulheres
mesmo bebendo, entendeu? Mas ai tem toda a questdo comercial, do risco, tem muita

grana envolvida, entdo é melhor ir por um caminho que jd td pronto, sem arriscar...

A Mariza Alimentos langou uma campanha publicitaria intitulada “sonho”, produzida
pela Ivo Amaral publicidade. O anuncio consistia no sonho de uma mulher, a qual observava,
em sua cozinha, um mestre cuca que na sua imaginagdo era ‘“perfeito”. Ela, ao ver o
cozinheiro, falava: “gostoso”, porém fica o duplo sentido se estava se referindo a comida feita

com 0s produtos Mariza ou ao mestre cuca. O marido acorda e vé/ouve a mulher falando
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“g0stoso”, entdo ele a desperta e pergunta
se ela estd bem. A esposa responde que
“sim”, no entanto fica aborrecida por ter
sido acordada no meio de um sonho. Ela

retorna a dormir e volta a sonhar com o

mestre cuca e em seu sonho ela continua a

dizer: “gostoso”.

Olga comentou que o corpo das mulheres sempre é explorado na publicidade, no
entanto 0 mesmo ndo ocorre com os homens. Ela ficou satisfeita com o antncio dos produtos
Mariza Alimentos (Comercial 16) ao visualizar o que ela sugeriu como uma “inversdo da

1315,

hierarquia de género~": nesse comercial, ¢ o homem que ¢ desejado pela mulher e a

associacdo de objetificacdo ocorre com ele.

[Olga]: Adorei o homem-objeto (Risos), volta esse menino! (nesse momento ela assiste ao
aniincio novamente). Sdo raras as propagandas em que o homem aparece como um
objeto, ¢ rarissimo, eu achei que essa foi uma sacada muuuito boa! Pena que saiu... Ndo
veiculou muito ndo, porque eu amava esse comercial. Eu adorei o olhar de cima abaixo
dela, nota dez pra esse comercial. Serd que foi uma mulher que pensou nisso? Deve ter
sido, ndo é?

[Robson]: Eu tentei procurar sobre o criador ou a criadora dessa peca, mas ndo consegui
achar, apenas a agéncia que fez o anincio. Mas e a questdo do sexismo, como tu
observou?

[Olga]: Também teve do outro lado, também é uma _forma de a gente tirar a forra, ndo é
Robson? Eu acho que precisa. Se bem que eu acho que os homens sdo tdo tapados, que
eu acho que eles adoram ser objeto da gente (Risos), mas eu percebi isso, eu achei étimo,
¢ como se _fosse uma resposta pra tudo aquilo que é massificado da mulher-objeto, por
isso que eu gostei, sem contar que o rapaz é um produto bom (Gargalhadas). Os homens
deveriam ser explorados por uma questdo de sensualidade e erotizagdo. Tem que explorar
o corpo deles também. Sempre é explorado algo da mulher e nada do homem, entdo por
que ndo inverter essa [ogica? Os machistas vdo dizer “ndo, a gente ndo quer ver corpo de

macho”, mas devemos avangar nisso, s6 uma provocagdo.

131 Termo utilizado por Olga. Sua leitura deve-se ao papel da mulher de sempre tentar seduzir homens nos
andincios, enquanto que no comercial da Mariza Alimentos ocorre uma inversao dessa légica vista por Olga.
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Enquanto Olga sentiu-se
satisfeita com o anlncio da Mariza
Alimentos ao mostrar um homem como
objeto de desejo, Girassol néo
demonstrou a mesma animagdo ao
assistir a essa peca publicitaria: para ela,

tudo era apenas um sonho da

personagem, tanto o homem-objeto quanto uma representacdo masculina no espaco da
cozinha. Diego Aguiar também ressaltou que esse ambiente da casa € visto como feminina na

publicidade produzida em Belém.

[Girassol]: Aquele outro (Comercial 16) foi uma inversdo de género, porque a cozinha é
um espago da mulher e de repente ocorre uma espécie de inversdo, mas era um sonho, ndo
era assim, ela queria que fosse realidade, mas era um sonho. E a fun¢do do marido dela
ali na cama reforca que s6 foi um sonho, as relagoes na vida real ainda estdo bem
definidas, mas no sonho essa inversio é uma possibilidade. E é um homem alto, o
gostoso fica praticamente pra ele e ndo pra comida (Risos), ocorre essa ambiguidade, mas

houve essa objetificacdo masculina, o objeto de desejo dela é aquele homem alto, bonito e

que exer¢a as fungdes da casa.

Mas, apesar de Girassol manifestar

que era apenas um sonho, o anuncio lhe
SN proporcionou boas risadas, assim como
em Diego Aguiar, José e Bradshaw. Marta
: também gostou de assistir a um homem
| como objeto, erotizado, observando que
essa situacdo é dificil de ser vista na
publicidade, mas no contexto em que foi apresentado e com doses de humor, ficou aceitavel.
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“Os Normais?”: a heterossexualidade marcando presenca nos anuncios de Belém

Durante a pesquisa de campo e principalmente no terceiro momento, 0s/as
interlocutores/as, ao assistirem aos anuncios, comentavam o quanto a heterossexualidade era
presente naqueles comerciais, na maioria das vezes, aparecia um casal de namorados

heterossexuais.

A publicidade parece trabalhar com concepgdes essencializantes que apresentam
feminilidades e masculinidades baseadas em atributos inatos, naturalizados,
delineando uma relag@o coerente entre sexo, género, e desejo e, a0 mesmo tempo,
afirmando a heterossexualidade como modelo (Beleli 2005: 46).

[Caroline]: Se um comercial for... deixa eu pensar (Pausa). Como se fosse um comercial
de margarina tem a_familia perfeita, ideal. Se tu fores chamar um _famoso pra fazer, tu
vais chamar uma familia famosa que tenha esse exemplo de uma familia perfeita, tu
vais chamar uma Gloria Menezes e um Tarcisio Meira que sdo casados hd anos e que

passam aquela ideia de que sdo um casal perfeito hd muito tempo.

A familia dos comerciais de margarina, comentada por Caroline, tinha sempre um pai,
uma mde, um casal de filhos, sendo 0 menino mais velho que a menina, ou seja, o conceito de

familia ainda era visto como tradicional e heterossexual.

Olga, um dia, ao assistir a um
anuncio de imoveis (Comercial 26)
questionou 0 porqué de casais
homossexuais ndo serem  também

representados nos andncios.

[Olga]: Olha a familia completa: pai, mde e filhos. Por que sé exploram a familia
nuclear? Por que ndo colocam dois homens e uma crianga? Ou duas mulheres e uma
crianga? Ou uma mde solteira e a crianga? Mas ndo, é o pai, a mde e os dois filhos: a
tipica familia nuclear, ridiculo isso. Egua, desde quando eu era moleca ndo mudou isso

até agora.
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Esse anuncio de
uma feira de imoveis que
aconteceria na cidade tinha
como frase final “tudo do
jeito que a familia sempre
sonhou” e no momento em

que tal frase era dita,

aparecia uma ‘“‘familia”

formada pelo pai, mée e o casal de filhos. Essa parte foi bastante criticada pelos/as
consumidores/as como se aquele fosse o Unico modelo familiar, assim como ressaltavam a
auséncia na publicidade de casais homossexuais ou mesmos diversificaces dessa estrutura
nuclear que existe em nossa sociedade.

Bradshaw expds, no comentario abaixo, a existéncia de outros modelos familiares,
assim como outros publicos que poderiam ser vistos pelos anunciantes como os single mans
ou single womans™?, que sdo classificados como nichos de mercados'*®, com um grande
potencial de consumo visualizado pelo marketing atualmente. Esses homens e mulheres
solteiros ganham bons salérios, compram apartamentos, eletrodomésticos e viajam bastante:
algumas empresas tém direcionado olhares para esse publico, no entanto os/as
consumidores/as ndo leram esses single mans e single woman como target** das campanhas

publicitarias produzidas em Belém*®.

[Bradshaw]: A iinica coisa que eu tenho a dizer desse comercial é essa ideia de familia,
ndo é? Que sempre é essa, sempre. Eu acho que é também pelo... bora deixar no
convencional? Ai deixa isso sempre, como se a familia fosse s6 isso... Tanto é que
cresceu, dia desse eu vi no jornal, o niimero de pessoas que saem cedo de casa, compram o
seu apartamento e eles ndo fazem esse tipo de propaganda de alguém que vd morar

sozinho ou entdo pra alguém que tem um outro tipo de familia, com um companheiro ou

132 0s Single Man e Single Woman s&o conhecidos, no Marketing, como homens e mulheres solteiros/as que
moram sozinhos/as, possuem bons empregos e ganham 6timos salarios. Com isso, sdo vistos/as pelo mercado
como potenciais consumidores/as.

33 Um nicho de mercado se define como um grupo de pessoas que buscam produtos com uma vantagem
especifica, por exemplo, mulheres executivas sdo vistas como grupos, entdo sdo um nicho de mercado, podendo
ser visualizadas como potenciais consumidoras pelo marketing (Kotler & Keller 2006).

13% «Jargdo utilizado pelo meio e indica publico-alvo” (Beleli, 2005: 23).

135 Roseli Buffon (1997) construiu uma etnografia com homens solteiros que moravam sozinhos, e entre os
objetivos da sua pesquisa, estava a observacdo em como esses interlocutores operavam os cuidados com o
espaco doméstico.
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para um grupo de amigos, mas fica sempre nesse pai, mde e os filhinhos que geralmente é

um casal (Risos).

Butler (2002) problematiza que o sujeito é uma ideia construida e generificada em
uma “matriz heterossexual” que pressupde a inteligibilidade, a coeréncia do corpo: um género
masculino e feminina, bem como sexo hétero ou ndo (Facchini 2005).

Veja bem, os corpos que importam sdo 0s que estdo inscritos na matriz heterossexual e
os que fogem dessa logica ndo importam, sdo corpos abjetos. Bento (2006), dialogando com
Butler (2012), afirma que a heterossexualidade é operada por discursos médicos, escolares,
domésticos; produzindo “corpos em sexos diferentes” (Bento 2006: 87). Com base nesses
discursos, 0s corpos passam a dar sentido as representacdes reforcadas por papéis de género,
bem definidos, que Butler chamou de performatividade de género®®.

E bom entender que a performatividade de género ndo é uma simples performance,
bem como o corpo (sexo) ndo é somente matéria como uma condigdo estatica do corpo, mas
sim dinamica®®’. O sujeito ndo define o0 sexo, mas se define para entdo definir o sexo: é
necessario se construir para ser alguém, existir uma coeréncia para nao ser um sujeito
abjeto™®.

A heterossexualidade fora observada, pelos/as consumidores/as, em varios andncios
que comentei anteriormente, assim como em outros que aparecerdo no proximo capitulo.
Trago aqui o Comercial 13, com a finalidade de mostrar como se deu essa discusséo em torno
da matriz heterossexual na publicidade produzida em Belém.
| ' Esse anuncio é de um dos
Shoppings Centers da cidade e
foi veiculado no periodo que
antecedeu ao “dia dos
namorados” do ano de 2013,
sendo bastante elogiado, pelos/as

interlocutores/as, devido as

imagens, a trilha sonora na voz da cantora belenense Lué Soares, com um repertorio mais

suave e proximo da Musica Popular Paraense (MPP), se diferenciando das pecas publicitarias

136 Butler (2002) conceitua a performance ndo como uma pratica deliberada, mas que, a0 mesmo tempo, reitera
que a expressdo de referéncia produz efeitos que nomeia.

37 N#o é a performance de género que torna um homem ou uma mulher, a prépria nominacéo ja é generificada.
E o sujeito se materializa a partir das repeticdes das performances de género.

138 Segundo Butler (2002), para ser um sujeito inteligivel, é necessario haver uma coeréncia.
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que ativavam o Tecnobrega'®®. No entanto, a matriz heterossexual foi observada por todos/as
consumidores/as que questionaram o porqué de um anuncio de dia dos namorados privilegiar
casais héteros (imagens abaixo) e ndo permitirem espaco para a apresentacdo da

homossexualidade como pratica também afetiva.

Soee® o

PR

Thiago observou que 0s anuncios, produzidos em Belém, expfem a
heterossexualidade como um modelo e uma demonstracao de respeito para a sociedade que,
segundo ele, ainda ndo estaria preparada para assistir a comerciais voltados ou que tragam a
tematica da homossexualidade.

As representacdes de feminilidades e masculinidades, na publicidade produzida na
cidade de Belém, estdo vinculadas a uma Optica binaria de relacbes de dependéncias entre

homens e mulheres. Essa binariedade na construcdo dos anuncios foi observada, pelos/as

139 “O tecnobrega nasceu do brega tradicional, produzido nas décadas de 1970 e 1980, quando se formou o
movimento do género no Para. Na década de 1990, incorporando novos elementos a sua tradicéo, os artistas do
estado comecaram a produzir novos géneros musicais, como o bregacalypso, influenciados pelo estilo caribenho.
No inicio dos anos 2000, por volta de 2002, surgiu o tecnobrega. Mais recentemente, vieram o cyber-tecnobrega
e 0 bregamelody, todos influenciados pela musica eletrénica, que circula mundialmente na web. Concebido na
periferia de Belém, o tecnobrega nasceu distante das grandes gravadoras e dos meios de comunicacdo de massa,
como jornais, emissoras de radio e televisdo. Mais do que a distancia territorial, é a distancia cultural que se
mostra determinante para a marginalizacdo desse estilo musical pela grande indistria. Mais do que um estilo
musical, o tecnobrega ¢ um mercado que criou novas formas de producao e distribuicdo” (Lemos & Castro 2008:
21/22).
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consumidores/as, conforme comentei no inicio deste capitulo. Alguns/mas viram essas
representacfes de forma naturalizada como apenas reproduzindo algo dado, real. Outros/as
problematizaram a performance desses papéis associando o0 homem a produtos de construcédo
e mulheres a produtos do lar. Embora, haja antncios que fogem ou pelo menos se distanciam
desse contexto binario, as representa¢cdes que marcaram a diferenca de papéis acabaram sendo
as mais lembradas pelos/as interlocutores/as, associando homem ao espaco publico e mulher
ao espaco privado.

Na argumentacdo de Joan Scott (1995), deve-se desconstruir a tematica de posicéo
binéria, que coloca homens e mulheres em polos opostos, mas que se relacionam em uma
I6gica de dominagdo e submissdo, na qual essa dicotomia marca a superioridade do primeiro
elemento. Outras relacdes dicotdmicas sdo postas em evidéncia para ratificar o argumento
como o publico para os homens e doméstico para as mulheres, bem como producéo para eles
e reproducéo para elas.

Butler (2002) se prop0e a desmontar a estrutura heteronormativa, pautada na
binariedade, centrada na masculinidade e feminilidade que ndo deve ser naturalizada. A
categoria género ndo se esgotaria nessa relacdo dual**’. Os/as transgéneros mostram que o
debate em torno de género ndo estd, exclusivamente, inscrito nesse binarismo (Piscitelli
2008).

N&o quero com isso ditar um argumento universalizante. O que mostro, aqui, € como
os/as consumidores/as, desta investigacdo, operam com essa representacao de feminilidades e
masculinidades nos antincios produzidos em Belém™**.

Em vista disso, apresento uma fala de Diego Aguiar'*? de nossa primeira conversa na
praca de alimentacdo de um Shopping Center da cidade, ap6s um dialogo inicial, afinal
estdvamos nos conhecendo naquele momento, nunca haviamos nos visto antes. Inseri a
discussdo de feminilidades e masculinidades nos anuncios locais buscando saber de sua

recepgaol/interpretacdo de como esses marcadores eram operados na publicidade de Belém. O

149 Michel Foucault (1977) defende um “jogo de poder”; as polaridades homem e mulher, dominador e
dominada, ndo sdo tdo fortes para Foucault quanto é para Bourdieu (1999). As dualidades estruturalistas sempre
estdo presentes na obra desse Gltimo autor.

4! pela teoria de Habitus de Bourdieu, o autor prega que os individuos engendram estruturas sociais que
produzem maneiras de pensar, agir e sentir, consequentemente acabam reproduzindo essas praticas, mesmo que
de modo inconsciente. E a capacidade de responder pela socializagdo, pela repeticdo. O Habitus é espontaneo
(Bourdieu 2013).

142 Ele esta mostrando sua percepcdo de como os comerciais estdo sendo pensados. O que n&o quer dizer que ele
compreenda que deva ser dessa maneira, ou que a sociedade se constrdi assim. Ele pode ou ndo concordar com
essas construgdes. Em grande parte dos discursos de Diego Aguiar, ele apresentou argumentos contrarios as
performances desempenhadas por mulheres e homens na publicidade produzida em Belém.
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argumento de Diego Aguiar revela alguns contextos apresentados nessa sec¢do, bem como

serve para introduzir situa¢6es das proximas paginas.

[Diego Aguiar|: Deixa eu pensar nos comerciais locais (Pausa). Eu acho que a mulher td
muito ligada a parte da casa, ndo é? Assim, dificilmente tu ver um homem ou ndo sei,
ndo lembro de um comercial, em que tenha um homem fazendo comercial de
supermercado, deixa eu ver, porque é sempre uma mulher fazendo, acho que é por causa
da imagem de dona de casa, entdo a mulher td muito ligada ds propagandas para casa,
tipo até mesmo comerciais de construtoras, de apartamentos, geralmente é mulher.
Entdo eu vejo que a mulher é muito voltada para as coisas voltadas pra casa, pra
familia. Jd o homem ndo, o homem é mais para as coisas sociais, pras possibilidades
financeiras, tipo propagandas de carros, de (Pausa) plano de saide, muitas vezes é
homem, entdo tem essa separa¢do assim: mulher para as coisas do lar, da casa; e homem

que sejam financeiras, empresariais, entdo essa diferenga, essa segregagdo.

Mudanca de foco: a homossexualidade nos anuncios publicitarios de Belém

Se a heterossexualidade era sempre observada pelos/as consumidores/as, entdo sera
que 0 mesmo acontecia com a homossexualidade? A partir dessa minha inquietacdo, busquei
interagir com os/as interlocutores/as quanto a recepcdo da publicidade em que sujeitos
homossexuais estivessem inseridos na hora do intervalo ou fossem visualizados como um
publico alvo.

A partir de meus questionamentos, percebi que os discursos circulavam em torno do
“nunca vi i1ss0” ou “quase nao assisto”, mas sera que nunca viam mesmo? Sera que quase nao

assistiam de fato?

[Robson]: Tu observas representagoes de LGBTS nos comerciais?
[Thiago]: Nao.
[Robson]: Tu achas que ndo tem?

[Thiago]: De ter tem, mas de observar, eu nunca observei.

Percebi que essa questdo era bem mais complexa, sendo que a maioria dos/as

consumidores/as ndo haviam assistido (ou ndo se lembravam de terem assistido) a anincios
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voltados ou que traziam a tematica da homossexualidade como foco, dai as imprecisdes e
duvidas edificadas em seus discursos.

A partir disso, resolvi adotar a tatica de mostrar comerciais cujos contextos se
tangenciassem para a tematica da homossexualidade, anuncios esses nacionais e
internacionais.

Para tanto, selecionei trinta anuncios, sendo onze nacionais e dezenove internacionais;

cuja tematica da homossexualidade fosse abordada e os dividi nos seguintes contextos:

1. Propagandas de institui¢des e/ou governo;

2. Representagéo negativa da homossexualidade;
3. Representacdo positiva da homossexualidade;
4. Visibilidade homossexual;

5. Consumo GLS.

Dentre as campanhas nacionais, estavam, em grande parte, anuncios de governo, ora
promovendo o uso de preservativos, ora tentando combater a homofobia. Também havia
comerciais de instituicdes como as do Movimento Gay da Bahia. As campanhas negativas
geralmente estavam ligadas a satiras de praticas da homossexualidade.

J& a representacdo positiva se diferenciava da visibilidade homossexual, sendo esta
Gltima exposta por comerciais que traziam conquistas edificadas pelo Movimento LGBT,
enguanto a representacao positiva se dava na maioria em anuncios de produtos/servigos que
mostravam gays e léshicas de modo valorizado.

Grande parte dos antincios internacionais estava ligada ao consumo GLS'*

, EXpressao
essa utilizada em contextos comerciais que envolviam Gays, Lésbicas, Travestis, Transexuais
e Transgéneros (LGBTTT); tradugdo da palavra norte americana “friendly” (Franca 2006).
Essas publicidades direcionavam gays e léshicas, por exemplo, como o pblico alvo'*.
Apesar de dividir os anlncios nesses grupos tematicos, as publicidades eram exibidas

145

de modo aleatorio. Assisti~™ as trinta pecas publicitarias com Girassol, José, Olga, Peter e

143 Essa expressdo é utilizada pelo Movimento LGBT e pelo marketing de produtos/servicos voltados para esse
publico desde a década de 1990 (Franga 2006).

% Durante minha pesquisa para selecionar esses trinta andncios, ndo consegui encontrar comerciais que
apresentassem o/as travestis, o/as transexuais e o/as transgéneros como um publico alvo ou mesmo de modo
valorizados/as.

145 Assisti a esses andncios com os/as consumidores/as durante alguns encontros que ocorreram durante o
terceiro momento da pesquisa de campo.
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Diego Aguiar. Com os/as demais interlocutores/as assisti a apenas alguns, devido a
proximidade da finalizacdo do trabalho de campo.

Assistir a essas publicidades com os/as interlocutores/as tinha uma intencionalidade:
perceber se aquelas realidades mostradas eram visualizadas também nos comerciais
produzidos na cidade de Belém. Se antes eram construidos discursos como “nunca vi isso” ou
“gquase ndo assisto”, posteriormente surgiram falas como “desse jeito ndo tem em Belém” ou
“um andncio desses nunca seria exibido aqui”.

Peter, por exemplo, nunca havia assistido a andncios que traziam a tematica da
homossexualidade de modo tdo explicito, segundo ele, até mesmo entre 0s comerciais
nacionais sentiu essa auséncia. Apos assistir as pecas publicitarias comigo, Peter falou mais
abertamente e com confianca: se antes existia ddvida em falar na possibilidade de ter assistido
ou ndo publicidade com a tematica homossexual em Belém, agora havia certezas quanto a
auséncia de propagandas direcionadas a esse publico.

Bradshaw é gay e sua orientacdo sexual ndo é segredo para amigos e familiares.
Quando conversavamos sobre a relagdo da publicidade com a homossexualidade, ele
comentou sobre a auséncia que sentia, chegando a me perguntar se eu ja havia assistido a mais
anuncios sobre isso. O medo do preconceito foi um fator apontado, por ele, para que sejam
exibidos tdo poucos comerciais que apresentem a homossexualidade como foco.

Grossi (1998) aponta que a homossexualidade™®

ndo é uma condi¢do, mas uma
possibilidade de praticas erdticas entre 0s sujeitos. Ha uma necessidade de se criar 0
“anormal” (Weeks 2000) e separa-lo dos que possuem corpos inteligiveis que vivenciam em
uma matriz heterossexual (Butler 2002).

A homossexualidade € vista por alguns sujeitos como um comportamento desviante,
ndo heterossexual. Essa préatica afetivo-sexual deixou de ser considerada como uma patologia
mental em 1974 nos EUA (Pollak 1986).

A “proibi¢ao” da homossexualidade fez com que as pessoas a vivenciassem de modo
clandestino, secreto, “isolamento do ato sexual no tempo e no espago” (Pollak 1986: 57). Sua

147

referéncia € acionada a detalhes como no comercial da Esplanada™" (Comercial 32), em que

dois homens estdo correndo em uma praca da cidade de Belém, atitude lida, pelos/as

148 A partir das pesquisas de sexualidades que buscavam trazer o tema da aids, 0s homossexuais ganhavam
destaque, sendo esse um foco que marcava sua “diferenga” ¢ sua condigdo marginal ¢ “modelos patologicos da
homossexualidade no século XIX” (Vance 1995: 26).

147 oja de departamentos que possufa vérias lojas em regides centrais e periféricas da cidade. Comercializava
produtos como roupas, calgados, artigos de cama, mesa e banho; eletrodomésticos, mdveis para o lar e outros. A
Esplanada foi vendida, ha pouco menos de dois anos, e seus antigos espagos foram comprados pela também loja
de departamentos Novo Mundo.
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consumidores/as como “normal”, mas ¢ um antincio de dia dos namorados, o que implica que
aqueles sujeitos sdo muito mais do que dois rapazes correndo, e sim sdo um casal de
namorados.

Michael Pollak (1986) comenta que o sentimento de culpa pela préatica da
homossexualidade é menor quanto mais alta for a classe social do individuo. Os dois rapazes,
do comercial da Esplanada, corriam em uma praca localizada em um bairro dito de elite,
frequentada, segundo alguns/mas interlocutores/as, por pessoas de classes mais elevadas.

Esse comercial gerou
surpresas nos/as interlocutores/as,
por ser um dos ultimos a que assistia
com eles/as e por estarem, de certa
maneira, “habituados” a observarem

a predominancia de casais héteros na

publicidade produzida em Belém,

re. tanto que, quando comegou um novo

vy anancio de dia dos namorados,
. ?i A eles/as ndo estavam esperando que

um casal gay e um casal de lésbicas aparecessem.

A surpresa era acionada pelos gestos e/ou comentarios, muitas vezes pediam para que
eu voltasse o comercial para que pudessem assistir de novo com o intuito de, alguma forma,
confirmarem que ali estava sendo representando um casal formado por dois rapazes e duas

mogas.

[Bradshaw]: Apareceu alguma coisa gay ai? Apareceu? Volta ai Robson (Risos). De
uma forma muito sutil, mas mostrou. Gostei, ndo é? Todos os outros casais estdo em
clima de romance e os homens estdo apenas correndo, se tu passas rapido pensa que é

amigo, se ndo prestar muita atengdo.

O anuncio de dia dos namorados da Esplanada mostra varios casais de diferentes
idades como um menino e uma menina ainda criancas, um casal de idosos, varios namorados
heterossexuais na faixa etaria entre 20 a 30 anos (imagens abaixo). Também, apresenta dois
rapazes jovens correndo em uma pracga. Eles aparecem rapido e estdo conversando enquanto

correm.
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Além disso, também sdo apresentadas duas mogas jovens se olhando em meio a um
buque de rosas, uma delas estd pegando em uma pétala e ambas estdo sorrindo uma para outra
(imagem abaixo). No entanto, todos/as os/as consumidores/as observaram que ndo hé toque,

caricias e beijos entre os dois rapazes e as duas mog¢as como acontece com 0s casais héteros.
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[Peter]: Esse comercial de dia dos namorados foi super ripido, passou dois caras
correndo e isso s6 observa se estiver atento.

[Robson]: E tem duas mogas também.

[Peter]: Eu ndo vi. Passa de novo. (Nesse momento mostrei o antincio mais uma vez). E
verdade, eu nem tinha reparado. E muito sutil, se a pessoa ndo estiver atenta nem vai
reparar. No teu caso, tu estavas fazendo a pesquisa e foi ld e procurou.

[Robson]: Mas eu observei depois, a primeira vez passou batido.

[Peter]: Eu vi os caras porque estdvamos conversando exatamente sobre isso agora, mas
ndo vi as mogas. Tgua os caras sio foda (Risos). Passa muito batido, é troca de olhares
$0, ndo tem a interacdo, ndo tem o toque, ndo tem o abrago e nem o aperto de mdo.

Aparece com todas as reservas e todos os conservadorismos, ainda é um tema tabu.

[Robson]: E ai Girassol?

[Girassol]: Ndo sei se foi impressdo minha, mas eu vi dois casais: um de duas mulheres e
outro de dois homens, casal de mulheres e casal de homens...

[Robson]: Em um comercial de dia dos namorados...

[Girassol]:  Comercial de dia dos namorados, s6 que sempre predominando a
heterossexualidade em detrimento das outras formas de expressar o amor.

[Robson]: Mas e ai, o que foi que tu achou dos casais?

[Girassol]: Eles ndo expressaram o amor, o dos homens sdo dois homens correndo; nos
casais heterossexuais, havia a manifestagdo publica do afeto, o toque, abrago. Tanto no
casal masculino quanto feminino sé houve apenas olhares lado a lado, mas ndo ouve
toque, de repente ainda como uma imposigdo de tabu de que forma é mostrar esse

carinho sem agredir, ndo sei.

No anuncio da Esplanada, tanto o casal de rapazes gays e de léshicas fogem das
“caricaturas”, representacdo essa marcada pelo humor e tom jocoso de representacdo da

homossexualidade na midia. Beleli (2009)**®

argumenta sobre uma nova perspectiva que vem
sendo operada em programas de TV de apresentar gays e Iésbicas em relagdes monogamicas e
sem afetagdes, caracteristicas essas encontradas nos dois casais homossexuais no comercial

supracitado.

148 Beleli (2009) se utilizou da “etnografia de tela” (Rial 2004), com registros em caderno de campo,
diariamente, assim como o ato de assistir as telenovelas “Paginas da Vida” (2006) e “A Favorita” (2007), a partir
das quais construiu sua investigacao sobre as representacfes de gays e léshicas nessas novelas.
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Essa mudanca tem ocorrido a imaginarios nos quais, paulatinamente, as antigas
“caricaturas” — marcadas pela linguagem do humor de forma a desqualificar os
sujeitos — sdo substituidos por personagens sem afetacdo e em relacOes
monogamicas, uma forma de tornar a imagem palatavel ao publico em geral,
tendéncia nas telenovelas da Rede Globo, principal produto dos meios de
comunicacdo de massa no Brasil e uma fonte inesgotavel para os estudos do
comportamento (Beleli 2009: 117).

Esse comercial da Esplanada foi o Unico que consegui trazendo a homossexualidade
como abordagem na publicidade em Belém. Antes de assistir aos anincios (segundo momento
da pesquisa de campo), com os/as interlocutores/as, nenhum comentou especificamente sobre
uma peca publicitaria a que haviam assistido, cuja tematica aqui altercada estivesse como
foco, como esse dialogo abaixo ocorrido no segundo momento da pesquisa de campo com

Diego Aguiar.

[Robson]: E aqui em Belém?

[Diego Aguiar]: (Risos) ah, aqui em Belém eu acho que quase zero propaganda desse
Jeito, explicito é muito dificil, tem umas assim fazendo, eu acho que eu lembre assim,
ndo me lembro de nenhuma, mas é algo estereotipado como aquele da cerveja, entdo acho
que Belém ainda é muito assim, ndo hd nada voltado especifico para o piblico, nada

natural, acho que é quase inexistente.

Para Thiago, a exibicdo de anuncios que tragam a tematica da homossexualidade,
mesmo que de modo discreto, ajuda a vencer o preconceito.

A mudanca de foco do titulo, desta secdo, esta relacionada a trazer a
homossexualidade como tematica a ser mostrada e debatida na publicidade produzida em
Belém. Conforme falou Bradshaw, que esse anuincio da Esplanada apresenta mudangas,
faltou o toque entre os casais de gays e lésbicas, faltaram caricias, abracos e até beijos.
Entretanto, mesmo de modo implicito, fato evidenciado por Diego Aguiar, mostrou a
homossexualidade em um contexto de dia dos namorados, observado em outros comerciais
com a mesma tematica como um espaco predominantemente heterossexual, ou seja, faltou o
toque, mas a homossexualidade marcou presenca, para os/as consumidores/as, isso ja

representava uma mudanca de foco.

[Bradshaw]: Mas mesmo assim jd é uma coisa, jd é uma mudanga, saiu daquela coisa

“so casal hétero”. Por exemplo, eu gostei muito daquele comercial do Castanheira
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(Comercial 13), achei bonito e tudo tal, mas ndo tinha nada representando uma outra
coisa, era So... eu gostei do comercial do Castanheira por isso, achei tudo muito bonito,
muito belo, mas esse comercial é da Esplanada, ndo é? Eu achei interessante. E olha s,
eu que t6 aqui prestando atengdo passei quase batido, por isso que eu falei: “Robson
volta”, imagina alguém que td passando na frente da TV, quase nem percebe, de

tamanha sutileza, ndo é?

Tentei, neste capitulo, mostrar a recep¢do, pelos/as consumidores/as, dos marcadores
de género e sexualidade na publicidade produzida na cidade de Belém. Ao longo das
conversas que tive com os/as consumidores/as, outros marcadores eram acionados como
cor/racga, classe e geracdo. Logo, percebi que ndo poderia interpretar seus discursos em torno
de género e sexualidade sem tangencia-los a outras categorias, sendo essa tentativa de
interpretacdo que mostro no proximo capitulo. Como os/as interlocutores/as leram as questdes
de classe? Quais as idades dos sujeitos eram percebidas? Como eram construidos os discursos
em torno de cor/raca pelos personagens que surgiam na publicidade produzida em Belém? E
o/a caboclo/a, esta presente na hora do intervalo da cidade? Se vocé, leitor/a, quer saber essas

respostas, entdo ndo é hora de mudar de canal, continue na hora do intervalo.
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Capl’tulo 11

NAO MUDE DE CANAL, O INTERVALO CONTINUA:
RACA/ETNICIDADE, GERACAO E CLASSE NOS ANUNCIOS
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I11. NAO MUDE DE CANAL, O INTERVALO CONTINUA: RACA/ETNICIDADE,
GERACAO E CLASSE NOS ANUNCIOS

(...) E perfeitamente possivel um andncio publicitario ser criativo, inteligente e bem-
humorado sem ofender nenhum grupo minoritario, sem promover a violéncia e a
humilhacdo de quem quer que seja (Gastaldo 2013: 17).

Inicialmente, para esta investigacdo, ainda no pré-projeto para a sele¢do do mestrado,
realizei um recorte de como eram observados os marcadores de género e sexualidade por
criadores/as e consumidores/as da publicidade produzida em Belém. Durante os primeiros
meses da pesquisa, procurei realizar leituras e investigar sobre questfes que convergissem
para esse objetivo inicial.

Assim que comecei 0 primeiro momento das conversas com 0s/as consumidores/as
destes anuncios, percebi que a representacdo do negro/a, classe alta e baixa, bem como
questdes referentes as idades dos sujeitos ali presentes na publicidade era sempre acionada por
esses/as interlocutores/as. Diante disso, problematizei essas questdes brevemente nas
conversas, mas sem entrar em detalhes. Entretanto, aquilo foi como uma chamada de que
deveria repensar quanto aos objetivos da pesquisa.

Apo6s o exame de qualificagdo, no qual a banca recomendou que retirasse os/as
criadores/as como um grupo a ser observado e me concentrasse nos/as consumidores/as, haja
vista ter iniciado a pesquisa de campo com esse segundo grupo. Desse modo, passei a
repensar na observacdo de outros marcadores sociais da diferenga e como estes eram lidos
pelos/as interlocutores/as. Veja bem, até entdo ja havia iniciado o segundo momento das
conversas, e as referéncias aos marcadores de classe, raca/etnicidade e geracdo continuavam
aparecendo nas narrativas dos/as consumidores/as.

Por exemplo, ao se referir a uma determinada personagem em um comercial, os/as
interlocutores/as diziam que aquela era uma mulher, negra, de classe baixa, heterossexual e
jovem, ou seja, percebi que em suas falas a questdo de género era operada na companhia de
outras categorias, entdo nao pude fugir da observagdo desses outros marcadores.

Quando iniciei o terceiro momento das conversas, no qual passei a assistir aos
anuncios produzidos na cidade de Belém, percebi que ndo poderia ficar alheio a observar
outros marcadores sociais da diferenga. O foco continuou em género e sexualidade, porém
passei a observa-los como se interseccionavam (ou se articulavam) as categorias de

raca/etnicidade, geracao e classe nos discursos desses/as consumidores/as.
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Por conta disso, nas conversas a representacdo do/a negro/a, do/a caboclo/a, classe alta
e baixa, assim como as percep¢oes de velhice e juventude passaram a ganhar mais destaque
nas conversas: a cada andncio assistido, procurava problematizar consideravelmente esses
marcadores sociais da diferenca com cada um/a consumidor/a.

Durante as conversas, entdo, passei a questiona-los também em relacdo a essas outras
categorias e ndo mais apenas a género e sexualidade. Ao fazer as perguntas, operava com 0s
termos “negro” e “negra” para falar sobre cor/raca, pois eram nomenclaturas mais acionadas
nas falas dos/as interlocutores/as em relacdo as denominagdes “preto” e “preta” que nao
surgiram de modo intenso, apenas Olga e Peter referiram-se utilizando essas duas Gltimas
nomenclaturas e, mesmo assim, poucas vezes.

Também operava com as nomenclaturas de “classe alta” e “classe baixa”, devido a
maioria dos/as interlocutores/as as utilizarem. Apenas Monalisa e Caroline acionaram a
denominagdo “Classe C”, bastante recorrente nos estudos de Marketing, haja vista suas
formagdes como publicitarias. Termos como “classe dominante”, problematizado por Leal
(1990), ndo apareceram nas narrativas, embora a categoria “classe popular”, trabalhada
também por essa autora, tenha surgido nas falas de Girassol, Diego Aguiar e Peter.

Neste capitulo procurei trazer as interpretagdes em torno das conversas com os/as dez
consumidores/as cujos debates convergissem para os marcadores de Cor/Raca, Classe e
Geragdo. Além disso, o fator cultural foi outro dado que surgiu nas falas, bem como a

categoria “caboclo/a”.

Interseccionando os Marcadores Sociais da Diferenca

Adriana Piscitelli (1996) argumenta que género era articulado a outros marcadores
sociais da diferenca apenas em producdes académicas de cunho feminista. O discurso sobre
género, engendrado no Movimento Feminista, circulou de modo central e ao longo do tempo,
de forma trabalhosa, foi se articulando com outros marcadores sociais da diferenga como
“raga”, classe e nacionalidade.

As multiplas opressdes ndo eram vistas de modo articulado e sim separadas, ou seja,
uma mulher negra e pobre enfrentava formas opressoras de género/sexo, classe e raca de
modo desarticulado, engendrando uma lista maior de reivindicagfes de posigdo moral e
social. Avtar Brah (2006) defende a tese de que as estruturas de classe, raca, sexualidade e
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género devem ser articuladas, pois as opressdes em um desses marcadores engendra 0 mesmo
processo as outras.

Piscitelli (1996) faz uma chamada que, embora, em muitos textos, os marcadores
sociais da diferenca sejam problematizados de modo separado, ndo ha como desarticula-los e,
entdo, deve-se analisa-los acionando a interseccionalidade™®.

Nenhum dos/as interlocutores/as utilizou as palavras “interseccionalidade” ou
“articulac@o”, mas quando conversdvamos sobre género e/ou sexualidade, outros marcadores
sociais da diferenca surgiam nas conversas, e ndo de modo separado. Por exemplo, a categoria
“mulheres” aparecia nos discursos com uma cor de pele, uma classe definida, uma idade
estabelecida, ou seja, esses/as interlocutores/as estavam acionando a interseccionalidade, dai a
questdo de ndo deixar essa observacéo de fora dessa pesquisa.

Para exemplificar, em minha primeira conversa com Peter, essa interseccionalidade
entre os marcadores sociais da diferenca ficou demasiadamente ressaltada. Nesse momento,
conversavamos sobre a publicidade de modo geral e ele comentou sobre as desigualdades que
estavam inscritas nos comerciais. Aqui, género, cor/raca e classe apareceram articulados

(McClintock 2010).

[Peter]: Acho que comegando pelo de carro, acho que além de um recorte de género, tem
um recorte da cor também. E, geralmente, a gente observa uma pessoa bem mais

favorecida, classe média alta e tal.

Os marcadores de género, raca e classe™ foram os que mais apareceram de modo
articulado, o exercicio de comparacfes nos discursos dos/as interlocutores/as foi recorrente
como: homem negro e pobre; mulher branca e rica. Anne McClintock (2010) afirma que os
marcadores de raca, género e classe ndo sdo diferentes ao ponto de analisa-los de modo
separado, no entanto ndo podem ser operados uns nos outros, portanto essas categorias

interagem de maneira articulada®".

149 perlongher (2008) vai construindo sua narrativa com os/as interlocutores/as a partir de trés marcadores
sociais: classe, género e idade. A questdo de raca aparece em alguns momentos, porém nao ganha o devido
destaque como os outros trés marcadores. Mas o que quero chamar atencao aqui € quanto ao periodo em que esse
autor construiu sua etnografia (na década de 1980) e j& estava pensando nas articulagfes desses marcadores, bem
antes do surgimento de trabalhos que evocassem a interseccionalidade.

130 Oliveira (1998) afirma que Género, Classe e Cor/Raca compdem a triade analitica, por meio da qual se
entende “os mecanismos pelos quais poder e recursos sdo socialmente distribuidos” (Oliveira 1998: 01).

151 £ significativo frisar que a articulagdo de Género, Cor/Raca e Classe néo é t&o recente. Joan Scott (1995) ja
sinalizava as producfes de autoras feministas que articulavam esses marcadores sociais da diferenca.
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(...) Argumento que raga, género e classe ndo sdo distintos reinos de experiéncia, que
existem em espléndido isolamento entre si; nem podem ser simplesmente
encaixados retrospectivamente como pegas de um Lego. N&o, eles existem em
relacdo entre si e através dessa relagdo — ainda que de modos contraditorios e em
conflito (McClintock 2010: 19).

Montando um panorama de como essas discussdes apareciam nas observacgdes de
representacbes de feminilidades e de masculinidades (género) na propaganda, o/as
interlocutores/as chamavam atencdo, talvez provocados pela minha presenca e o
conhecimento do tema de minha pesquisa, que havia a predominancia de imagens de pessoas
heterossexuais (sexualidade), com cor de pele branca (raga), anincios sempre com pessoas
que representavam uma elite (classe) e sempre pessoas jovens (geragdo) >,

A observacao da presenca de representacGes de feminilidades e de masculinidades
vistas acima engendrava uma visdo de auséncia de gays, lésbicas, bissexuais, travestis e
transexuais (sexualidade), pessoas negras (raca), camadas populares (classe), criancas e
velhos/as na propaganda (geracéo).

Género, sexualidade, cor/raca, classe e geracdo foram, entdo, marcadores sociais da
diferenca lidos atraveés das propagandas pelos/as consumidores/as sempre observando as
caracteristicas predominantes apresentadas nos comerciais, assim como as que ficaram
ausentes, como na fala de Diego Aguiar, que, ao final de nossas conversas, ressaltou que na
maioria das pecas publicitarias a que assistimos apareciam consideravelmente mulheres,

jovens e brancas:

[Diego Aguiar]: No local (propagandas produzidas em Belém), pelos tipos de
propaganda a mulher td mais presente. O piiblico é mais jovem e a etnia a maioria é

branca, ndo vejo assim um outro tipo de etnia.

Os marcadores de classe e raca eram percebidos sendo acionados de modo articulado,
em anuncios ditos mais populares, nos quais a presenca de negros/as e caboclos/as era sempre
observada. Mas, quando esses comerciais tinham uma estética elitizada, geralmente, eram
pessoas brancas que estavam ali representadas. Nas préximas se¢fes, comento sobre como
os/as consumidores/as construiram discursos a partir do que assistiam nos anuncios e como

percebiam os marcadores sociais da diferenca.

152 Claro que isso pode ser lido como uma generalizagio da propaganda produzida em Belém, mas foi o discurso
construido pela maioria dos/as interlocutores/as da pesquisa.
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Por mais que esteja dialogando com a interseccionalidade/articulagéo e visualize os
marcadores sociais da diferenca, nesta investigacdo, de modo interseccionado (ou articulado),
como tatica (Certeau 2013) textual, para melhor organizacao e entendimento do texto, dividi

cada categoria em uma secdo, as quais estardo em “exibi¢do” nas proximas paginas.

“Nao tinha ninguém negro, ninguém pardo, sé tinha brancoe”: Discutindo “raca” nos

anuncios

As pesquisas atuais devem ter as devidas atencfes para o dialogo com as questbes de
raca e os significados da cor da pele, fruto de relatos etnograficos acionados a partir da cultura
(Martin 2006).

Brah (2006)™* argumenta sobre as interconexdes entre raca'>* com outros marcadores
sociais da diferenca, como género, sexualidade, classe e outros. Porém, devem-se levar em
conta as construgdes dos diferentes racismos entre eles: por exemplo, em um debate de
género, as lutas de mulheres brancas e negras podem ter convergéncias e divergéncias, seus
posicionamentos podem diferir no calor das discussdes feministas.

As relagdes de poder entre homens e mulheres séo tdo ressaltadas que se tornam o
principal fator da opressdo feminina, ocasionando que as diferencas de classe e raga, entre
mulheres, fiquem em segundo plano (Brah 2006). Mas, para algumas mulheres, o racismo
torna-se uma estrutura tdo opressora quanto as relac@es de poder entre homens e mulheres.

Para Martin (2006), a mulher negra é duplamente oprimida: por seu género e pela sua
cor de pele, situacdo essa ndo vivenciada por mulheres brancas que sofrem opresséo apenas
pelo género.

Brah (2006) argumenta que as mulheres brancas também estdo inscritas em situagdes
de opressdes pela sua cor de pele em fungdo das expectativas que criam, tal qual o homem
negro ou branco em relacdo ao modelo hegemdnico de masculinidade, por mais que a cor de

pele branca seja operada pelo o que Brah (2006) chamou de “significante de dominancia”.

H& uma tendéncia na Gré-Bretanha de considerar o racismo como “algo que tem a
ver com a presenga de pessoas negras”. Mas é importante salientar que tanto negros
como brancos experimentam seu género, classe e sexualidade através da “raga”. A

153 Brah (2006) comenta sobre o conceito de “negro” como politico e o individuo classificado dentro desse
conceito como um sujeito politico engendrando politicas de resisténcias contra o racismo baseado na cor da pele.
1% O conceito de “raga” est4, intimamente, ligado & historicidade e contexto cultural de onde se fala (Moutinho
2004b).
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racializacdo da subjetividade branca ndo é muitas vezes manifestamente clara para
os grupos brancos, porque “branco” ¢ um significante de dominancia, mas isso nao
torna o processo de racializacdo menos significativo. E necessério, portanto, analisar
que nos constroem como, digamos, “mulher branca” ou “mulher negra”, como
“homem branco” ou “homem negro”. Tal desconstrucdo é necessaria se quisermos
decifrar como e por que os significados dessas palavras mudam de simples
descricbes a categorias hierarquicamente organizadas em certas circunstancias
econdmicas, politicas e culturais (Brah 2006: 345/346).

Simdes et al (2010) expde a narrativa de um interlocutor, na qual ele se afirma negro
pela sua performance e jeito de ser, e ndo pela sua cor de pele. Esse jeito esta relacionado ao
que ele argumenta como mais pragmatico e menos racional, como se essas pessoas fossem
mais intensas. Por conta disso e por se afinar a esse “jeito de ser negro”, se afirma como tal.

Entre os/as consumidores/as, desta dissertagdo, esses/as ativavam negros/as,
brancos/as, mulatos/as, morenos/as e/ou pardos/as a partir da cor da pele do ator ou atriz
apresentado/a nos comerciais, assim como por partes do corpo como: nariz, boca, tracos da
face e cabelos. Ndo identifiquei nenhum acionamento de cor de sujeitos a partir de suas
performances ou jeitos de ser.

A presenca de pessoas de cor negra na publicidade produzida em Belém era vista
pelos/as interlocutores/as como uma implantagao de “cotas” nos comerciais. Explico: como se
houvesse varias pessoas brancas em um anuncio, e um/a desses/as fosse negro/a como uma
forma de negociagédo para que a marca anunciada ndo fosse visualizada como racista.

Ha uma resisténcia menor no estabelecimento de cotas para negros/a na publicidade do
gue em outros contextos politicos e sociais em nossa sociedade (Fry 2007). Bradshaw
analisou essa situagdo como ruim, no entanto pelo menos assegurava o lugar do negro na
publicidade local, por mais que essa representacdo ndo ocorresse de modo igualitario em
comparagao as pessoas brancas, mas possibilitava a conquista de um espaco.

Olga, Peter e Bradshaw comentaram que 0s anuncios em que mais visualizavam essa
situacdo de cotas para negros na publicidade eram os que envolviam criangas, geralmente,
comerciais de fraldas ou produtos para bebés. Peter também falou que em anuncios de
governos (nas esferas federais, estaduais e municipais) a presenca de negros era mais
destacada, mostrando conquistas como a vaga em universidades, melhorias no sistema de
saude, por exemplo. “se a gente for ver é sempre nessa situacdo, ¢ aqueles que estédo
ascendendo, que tao saindo de baixo, tu ndo vé negro em comercial de carro, dirigindo o

carro. Eu acho assim, tem muito poucos anuncios em que tu encontra” (Peter).
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Mesmo em propagandas dirigidas a um publico-alvo segmentado por género, “raga”,
classe, geracdo, quase a totalidade da amostra aqui recolhida esta centrada em
sujeitos de pele clara, jovens, heterossexuais e, quando destinada a uma classe social
menos favorecida ha uma promessa de ascensdo social através do produto. Ascensao
social aqui ndo significa somente maior poder de consumo, mas uma forma dos
sujeitos se sentirem socialmente incluidos. O meio publicitario conhece, e bem,
essas formulas e as utiliza para abrir novos mercados (Beleli 2005: 21/22).

Em um andncio de lingerie da Y. Yamada (Comercial 17), Peter observou que os/as
publicitarios/as tiveram um cuidado em colocar uma mulher negra e a outra branca (imagens
abaixo): “eu achei até interessante porque € uma branca e uma negra, ndo ficaram s6 nas
branquinhas de sempre”, no entanto suas criticas foram quanto ao fato de aquele comercial ter
sido exibido préximo ao Dia Internacional da Mulher, data essa marcada por um dia de luta

do Movimento Feminista, mas que vem sendo ressignificado para praticas de consumo,

hodiernamente, em nossa sociedade.

Diego Aguiar comentou sobre o mito das trés racas — o branco, o negro e o indio —
(Silva 2008), sendo, a imagem do primeiro, mais utilizada na propaganda local, enquanto os
dois Gltimos ndo possuem tanto destaque. Sua justificativa para essa situacdo esta relacionada
a elite da cidade ser branca e por conta disso, 0s comerciais locais reproduzem essa
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“realidade” citadina de classe, expondo brancos ricos € quando negros e indios aparecem

estdo em papéis subordinados.

[Diego Aguiar|: Eu acho que é um pais que é tdo miscigenado, tdo misturado ndo tinha
que ser assim, se tu_for aqui'>® a maioria das pessoas ndo sdo totalmente brancas, entdo
eu acho que td errado que tem mudar, tem que ser igualitdrio, principalmente no local
(publicidade) ter mais pessoas pardas que é a maioria da popula¢do daqui de Belém, do
Pard. Entdo eu acho que deveria mudar, ndo é? Ndo ter s pessoas brancas como existe
hoje (...) porque ndo é o biotipo (pessoas brancas) que a gente vé nas ruas de Belém, no
centro de Belém, tu pode ver em bairros mais nobres de Belém, tudo pode ver esse
biotipo, mas ndo é o biotipo que a gente vé nos onibus, nas ruas, como eu te falei, parece
que a gente td vendo uma populacdo americana, sei ld, europeia. O do Magazan ndo
tinha ninguém negro, ninguém pardo, sé tinha branco e eles ndo sdo a maioria em
Belém, mas ¢é isso, é como se eles ndo escolhessem pessoas de Belém para representar nas

propagandas.

Peter Fry (2007)** relata alguns antncios das décadas de 1950 a 1970 que retratavam
pessoas brancas como patrfes e negras como empregados. Para esse autor, iSso era uma
pratica ja ultrapassada na publicidade, até que viu um andncio de supermercado, no ano de
2000, com essa mesma estética: a mulher branca como consumidora e o funcionario negro.
Isso me fez lembrar um andncio que ainda esta sendo veiculado em Belém de um
supermercado da cidade que possui também uma loja de pneus: nesse comercial, um homem
branco desce do seu carro e cumprimenta o funcionario negro com roupas que lembram as de
um mecanico™’. Rial (1995) argumenta que o/a negro/a sdo associados, na publicidade, ao

trabalho bracal.

A escolha do(a) negro(a)/mulato(a) parece determinada assim pela associacdo do
produto anunciado com o trabalho bragal: ndo hd negros(as) em comerciais de
automdvel mas ha negros em comerciais de revendedoras de pneu (ele é um dos
especialistas e aparece de macacdo de mecanico; ndo ha negras anunciando roupas

%% Diego Aguiar falava em referéncia as pessoas que transitavam pelos corredores do shopping, no qual
conversavamos.

1% Fry (2007) observou, também, um crescimento na apresentacdo de pessoas negras na publicidade,
principalmente, em anincios voltados ao cuidado de si (estética/beleza).

157 Esse antincio n&o foi utilizado em campo, quando fora langado na TV aberta de Belém j& havia selecionado os
trinta e sete comerciais a que assisti com os/as consumidores/as.
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mas lavando-as; ndo ha negras comprando em supermercados mas cozinhando (Rial
1995: 04).

Laura Moutinho (2004a; 2004b) atenta para a erotizacdo no processo de miscigenagédo
brasileira. Essa erotizacdo, na publicidade produzida em Belem, ficou muito presente nas falas
dos/as interlocutores, quando a personagem que surgia nos anincios era a mulher negra.

Em um comercial da Fio da Meada (Comercial 33), lido pelos/as consumidores/as

como uma pec¢a publicitdria “simples” e
voltado para classes populares, havia a
presenca do ator e modelo paraense Fabricio
Bezerra vestido de camiseta e bermuda,
acompanhado de uma mulher negra/mulata™®,
vestida como uma passista de escola de samba.
A propaganda foi veiculada durante o periodo

de carnaval e provocou muitas risadas da

maioria dos/as interlocutores/as.

Girassol comentou sobre esse andncio ressaltando a questdo da heterossexualidade
com um homem e uma mulher em cena, edificando um jogo de desejo, seducao e erotizagdo
provocada pela figura da mulata, que podem atualizar um debate de raca e classe envolvido

nesse comercial.

[Girassol]: Foi o comercial de uma loja
com produtos mais acesstveis, de acesso
mais popular, de roupas mais simples. E
como toda aquela coisa da sambista ld, a
sambista é a representagdo mdxima, como
diria, da periferia, ndo foi a modelo, foi a
sambista, aquela do Jurunas. Entdo

demonstra o acesso dessas pessoas aos

produtos, barato, simples e de fdcil acesso,
demonstrando ainda a heterossexualidade desse homem com essa mulher (Risos).
[Robson]: A representagdo do homem no samba é a do malandro, mas ele ndo td vestido

como malandro, aquela roupa branca, chapéu, no entanto ele td acompanhado de uma

158 Alguns/mas interlocutores/as produziram discursos observando a passista como uma mulher negra, embora a
maioria deles/as a tenha classificado como mulata.
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mulher, representa¢do da mulata, esse comercial foi apresentado no periodo de carnaval,
entdo por que marcar sé a mulher nisso?

[Girassol]: Talvez naquilo de marcar a mulher enquanto objeto de desejo, as proprias
roupas que ele tava utilizando eram roupas da loja, de repente pode td representando
sim, mas ndo aquele malandro boémio da década de 1950, mas o malandro atual, aquele
que senta ld no bar da periferia e que tem a mulher ali como subserviente. Mas ela foi

bem enfatizada ali, a sambista, ela chamou mais aten¢do que ele (Risos).

Nesse anuncio da Fio da Meada (Comercial 33), os/as interlocutores/as leram o rapaz
como branco e a moga como negra e/ou mulata. Apesar da relagdo de desejo ndo ter sido
explicita, os/as consumidores/as ativaram uma interacdo afetivo-sexual. Percebi, entdo, uma
relacdo heterocrdmica, na qual consiste em relacionamentos entre brancos/as e negros/as que
podem ser afetivas e/ou sexuais (Moutinho 2004a, 2006).

Mariza Corréa (1996) expde sobre a construcdo social da mulata como um objeto de
desejo, sensualidade e erotizada: um simbolo nacional. Corréa (1996) faz sua analise a partir
de uma perspectiva de continuum, matizando, a construcdo de polos distintos com
estruturadas marcadas de poder, por exemplo, branco e negro. Pela logica do continuum, a
autora observa um devir nas gradagGes com sujeitos mais ou menos escuros dependendo do
contexto. Os/as consumidores/as também classificavam homens e mulheres nos anuncios,
inconscientemente, pela perspectiva de continuum, ao construirem discursos como: “essa €
mais branca” ou “esse ¢ mais moreno”, dificilmente, nos didlogos apareciam os polos
“branco” e “negro” tao fixadores, demarcados de modo preciso.

No entanto, para Corréa (1996) a “mulata” estd inscrita de forma fixa nesse
continuum, nem branca nem negra, mas “a mulata ¢ reservado um lugar definido, ou
definitivo, do ‘encontro das ragas’ (Corréa 1996: 47). Esse anuncio parece explorar essas
representagfes da mulata, da mistura como referéncia em um comercial voltado para um
publico com menor renda.

No Brasil, a atribui¢ao de “raga” esta relacionada a aparéncia e nao a questdo familiar
— como é utilizada nos EUA (Fry 2007). Percebi nas conversas com os/as interlocutores/as
que a cor de pele era operada por termos como “mais ou menos moreno’” ou “mais ou menos
escuro”, no que interpreto como se fosse inscrita na logica do continuum (Corréa 1996) como
um demarcador de pele mais clara ou mais escura. Leituras na publicidade produzida em

Belém de termos como “negro/a” ou “branco/a” eram acionados quando os discursos estavam
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articulados com o marcador de classe, associando a cor de pele negra as camadas populares e

a cor de pele branca a uma elite.

“Kgua, tinha que ser paraense”: a representacio do/a “caboclo/a” na propaganda de

Belém

Essa expressdo “égua, tinha que ser paraense” surgiu em uma das conversas que tive
com Olga, ela se referia a qualidade nas ideias e imagens dos anuncios publicitarios
produzidos na cidade de Belém (comentei no capitulo | em relacdo a percepcdo de baixa
qualidade nos comerciais locais). Mas essa frase, dita por Olga, expressava muito mais, afinal
0 que ¢ esse “ser paraense”? O que legitima praticas especificas por pessoas desse estado para
garantir um pertencimento? A autoafirmacao dessa identidade é positiva ou negativa?

Nessa frase hd a expressao “égua”, palavra utilizada, cotidianamente, por pessoas de
Belém e do interior do estado do Para, e que possui multiplos significados, dependendo do
contexto. Aqui funciona mais como interjei¢do para reforgar o “tinha que ser paraense”, visto
nessa situacao, por Olga, como negativa.

Entretanto, o “ser paraense” surgiu em Varios didlogos com o/as consumidores/as, seja
de modo positivo (valorizado) ou negativo, como comentarei mais detalhadamente nesta
secao.

Esse “ser paraense” nos discursos dos/as interlocutores/as estava, por vezes, ligado a
representacdo de caboclo/a, e, dentro desse imaginario a figura da atriz paraense Natal Silva
(ver Anexo B) foi bastante citada. Ela atuou em diversas pecas publicitarias da cidade nas
décadas de 1980 e 1990, com falas ditas “acabocladas”, por exemplo, “égua”, “sumano”,
“abestado” e “ta pensando que eu sou lesa, é?”’; e com um vestuario tipico das dancas de
carimb0, ou seja, o “ser paraense” era representado nas falas ¢ no modo de se vestir da
personagem.

Em uma das conversas que tive com Bradshaw, ele comentou sobre a atriz Natal Silva
e a cerca daqueles antncios nos quais ela atuou, que Ihe faziam lembrar da sua infancia, em
frentea TV.

[Robson]: Mas do que tu lembras dessa representagdo cabocla, eram mais homens ou

mulheres?
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[Bradshaw]: Eu lembro muito de uma mulher, eu até sabia o nome dessa atriz, mas
agora eu ndo t6 lembrando.

[Robson]: E aquela que fazia a peca “Verde Ver-o-Peso”?

[Bradshaw]: E ela.

[Robson]: E a Natal Silva.

[Bradshaw]: Eu lembro muito dela, ela marcou a minha infancia. Eu lembro quando eu
era crianga e via ela o tempo inteiro. Eu achava até que ela falava daquele jeito.
[Robson]: A voz dela é totalmente diferente na vida real...

[Bradshaw]: Eu wvi, assisti a uma entrevista com ela. E é até uma voz bonita,
completamente diferente daquilo. Mas eu gostava quando a assistia com aquele sotaque

bem carregado, paraense: “égua, sumano” (Risos).

Nenhuma das 37 pecas publicitarias a que assisti com os/as consumidores/as tinham a
presenca da atriz Natal Silva**®, no entanto ela sempre foi lembrada nas conversas quando o
assunto era sobre essa representacdo do caboclo/a.

Mas essa construcdo do caboclo/a por vezes é lida como pejorativa nos comerciais.
Olga foi uma das que comentou sobre essa forma de representacdo, vista por ela, como
sujeitos que ndo estdo nas zonas urbanas e que, por conta disso, sdo inferiorizados na
publicidade. Ja Peter ressaltou a exotizagdo do imaginario caboclo/a nas propagandas
produzidas na cidade de Belém, interpretada por ele como uma “espetaculariza¢do” desses

sujeitos com caracteristicas ditas de “ser paraense”:

[Peter]: Agora, se eu vejo essa imagem do paraense na propaganda é aquilo que eu tava
falando de explorar esse exdtico, ora ou outra aparece um cara com uma barraquinha
vendendo cerdmica, como aquele do Carimbo dd Sorte, quando tem esse apelo ao
paraense é de modo exotizado e nem é a esse diverso que teriamos um estranhamento,
mas ndo é representado um comum que jd td tdo bem construida, fabricada que a gente
Jjd fala “ah, isso é ser paraense”, quando na verdade é um grupozinho de Belém. Eu acho

que o caboclo td sendo espetacularizado quando é visto como exdtico. Quando aparece

159 N3o consegui encontrar nenhuma pega publicitéria com a atriz Natal Silva no momento em que estava
selecionando os andncios antes de iniciar a pesquisa de campo. Posteriormente, encontrei 0 primeiro comercial
no qual ela atuou do banco Banpara, ainda na década de 1980, no entanto ndo consegui baixar esse anincio e
como algumas das conversas se davam em locais em que ndo possuiam acesso direto a internet, optei por nao
seleciona-lo.
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um “caboclo” como no comercial do Carimbé dd Sorte ele exagera no “équa’, no sotaque

paraense, no chiado.

[Robson]: E as outras nogdes de caboclo que vocé vé construidas?

[Olga]: Vejo de uma forma muito pejorativa, eu ndo gosto. & como se colocasse pessoas
que ndo sdo do meio urbano e como se fossem inferiores a nds que estamos na zona
urbana. Ndo existe essa diferenga, sdo pessoas que tém os mesmos direitos. A forma

como é construida, eu ndo acho legal.

[Diego Aguiar]: O caboclo é aquele que, vamo dd um exemplo do ribeirinho, o ribeirinho
é o tipico caboclo que tem uma mistura do indio, do negro, do branco, é aquele que vive
da pesca, da agricultura, que (Pausa) posso td falando besteira, ndo é? Mas pra mim é
isso, aquela populag¢do que é do interior do Pard, ndo sei se é isso, mas eu to achando que
é isso (Risos)

[Robson]: Fala o que tu pensas (Risos).

[Diego Aguiar]: Eu to falando o que eu penso (Risos)...

[Robson]: Isso ndo é uma prova (Risos).

Essa imagem do caboclo
pode ser vista no comercial do
Carimbo da Sorte (Comercial 01),
no qual aparece um vendedor de
ceramica (imagem ao lado), falando
com um linguajar construido como

tipico da regido, como uma

caricatura do linguajar ribeirinho,
daqueles que vivem no interior, no entanto ele esta na cidade de Belém e ndo no interior como
a representacdo de caboclo comentado por Olga. Esse personagem se aproxima ao que José
comentou de um “caboclo urbano”, pessoa essa que carrega esse imaginario na fala e no estilo

de vida, no entanto dialoga/negocia essas caracteristicas no meio urbano citadino.
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A identidade estd intimamente articulada com as questdes de experiéncia,

180 o relages sociais. As experiéncias obtidas culturalmente pelo individuo, no

subjetividade
interior de suas relacGes sociais, contribuem para o processo de construcdo de identidades,
tendo, na subjetividade, o lugar em que é marcado esse processo de elaboracdo de
entendimento das relagdes do individuo com o mundo (Brah 2006).

A identidade ndo é singular e sim plural, permitindo um processo dinamico de
construcao e reconstrucdo. Carmem Izabel Rodrigues (2006) problematiza o termo “caboclo”
como uma categoria de atribuicdo pelos outros (brancos, ndo-caboclos), ocorrendo de maneira
inversa da constituicdo de um grupo. Para Fredrik Barth (2000) a construcdo da identidade de
um grupo consiste na auto atribui¢do e atribui¢do pelos outros. Com os “caboclos”, apenas a
segunda acontece (Rodrigues 2006), o que ndo permite tratar as representacdes caboclas
enquanto identidade auto atribuida, na maioria das vezes, e sim como uma categoria social,
que marca o Outro, o diferente, associado ao ndo prestigio, embora muitas vezes seja utilizado
como a marca da cultura paraense. H4 uma tensdo entre uma identidade positivada pela nogao
do caboclo como original, alguém que representa a raiz, a pureza da cultura paraense; e, ao
mesmo tempo, o caboclo como outro, o ribeirinho, o “matuto”, associado a mata, ao interior, a
ndo civilidade e seus habitos ditos modernos e ligados a tecnologia e aos equipamentos que a
cidade oferece.

Deborah Lima (1999) ilustra o termo “caboclo” como categoria relacional, ou seja,
“nao ha um grupo fixo identificado como caboclos” (Lima 1999: 07).

Rodrigues (2006) demonstra varias definicbes de “caboclo” e, em grande parte, €
comparado aos moradores de pequenas propriedades da Amazonia. No entanto, identifiquei
que alguns interlocutores/as construiram seus discursos sobre a categoria cabocla baseado na
linguagem e habitos: o falar “égua”, “sumano” sdo falas de caboclos, bem como habitos de
tomar acgai também eram identificados.

De todos/as os/as consumidores/as, surgiram multiplas defini¢fes e aceitacdes ou nao
dessa categoria social. Olga se assumiu como cabocla. Peter e Bradshaw ndo se consideram

caboclos. José comentou que existem caboclos rurais e urbanos.

[Olga]: Eu tava me lembrando, essa moda de roupa flior, quando eu era moleca, pessoas

que usavam esse tipo de roupa eram chamados de “caboco”, ndo era nem “caboclo” e sim

180 A subjetividade é elaborada por meio de um processo dinamico. Ela néo é estatica, mas em constante
processo de ressignificacdo, sendo que as posi¢des de sujeito sdo socialmente construidas (Brah 2006).
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“caboco’, que é uma forma meio coloquial de chamar para o caboclo, tipo: “équa da

caboca’, a roupa dela ridicula, brega, cafona.

Monalisa observou o “caboclo”, na hora do intervalo produzida em Belém, como
“piada”, uma representagdo em tom jocoso em modos de falar, agir e se vestir. Ela citou,
como exemplo, o termo “treme” que a cantora Gaby Amarantos menciona ao final dos
comerciais da Novo Mundo (anuncio 12), que segundo ela, provoca muito mais risos, ao inves
de ser um elemento linguistico de identidade local.

»161 argumentado

Essa representacdo do caboclo/a ¢ uma das formas do “ser paraense
pelos/as consumidores/as. De algum modo, podemos pensar que a identificacdo desses/as
interlocutores/as com essa categoria cabocla, no momento das conversas, esteja ligada a
formacdo educacional dessas pessoas, a atribuicdo de positividade do ser paraense que eles/as
possam querer representar, uma nédo necessidade de afastamento do paraense do interior, pelo
fato de essas pessoas viverem na cidade e terem familiaridade com seus equipamentos. Um
lugar de pertenca mais ou menos bem demarcado que os distancia da imagem do caboclo,
ficando mais facil acionar essa imagem como uma questdo politica, de positivacdo da
identidade paraense. Ou, por outra, podemos pensar que se trata também de um discurso
marcado pela presenca do pesquisador, da tematica da pesquisa e aquilo que eles pudessem
pensar como o mais “correto” a ser dito, o mais proximo daquilo que eles acreditassem que eu
tivesse como ideal.

Outra apresentacdo dessa identidade local se deu com a exposicdo de atores e atrizes
de Belém que ganharam repercussdao nacional por meio de seus trabalhos como Cacé
Carvalho e Dira Paes (ambos fazendo sucesso na TV, teatro e cinema), respectivamente no
comercial da Azevedo Barbosa (Comercial 07) e nos anuncios do Banpara (Comercial 31).

No comercial da Azevedo Barbosa, Caca Carvalho ressalta a todo o momento o “jeito
paraense de ser”, “jeito do povo do Pard”, que mostrou seu talento 14 fora, ou seja, ¢ como
observou Olga e Bradshaw, um “filho ilustre” do Pard fazendo propagandas aqui apds ter
alcancado sucesso no eixo Rio-Sdo Paulo. Dira Paes também faz a referéncia ao “ser
paraense” se colocando nesse contexto ¢ afirmando, ao final do andncio, que assim como

qualquer paraense, faz sua poupanca no Banpara.

161 Os/as interlocutores/as valorizavam, em seus discursos, em demasiado, a cultura do Para e de Belém, assim
como o regionalismo na publicidade produzida na cidade. Andncios que ndo apresentavam essa abordagem eram
criticados, algumas vezes.
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Enquanto as figuras de Dira Paes e Cacé Carvalho foram exaltadas nos anuncios, Fafé

de Belém e Gaby Amarantos geraram opinides conflituosas nas conversas, ora agradando, ora
desagradando aos consumidores/as. Fafa faz algumas das propagandas da Y. Yamada e Gaby

aparece constantemente nas da Novo Mundo.

[Robson]: A Dira Paes, tu achas que todo mundo gosta?

[Bradshaw]: Eu acho que a Dira Paes tem uma coisa tdo boa, eu gosto de ver a Dira
Paes. Eu lembro quando ela fazia uma propaganda, ndo sei se tu lembra, da época em
que o Edmilson (Edmilson Rodrigues, prefeito de Belém no periodo de 1997 a 2004) era
prefeito...

[Robson]: Ah, ela fazia propaganda direto...

[Bradshaw]: Tu lembra? Ela fazia das multas e tudo, eu parava pra ver, coisas que nem
me interessavam (Risos).

[Robson]: Comercial para ndo jogar lixo na rua também...

[Bradshaw]: Eu parava para ouvir. Eu gosto das coisas que ela faz, a Dira Paes, eu
gosto, porque eu acredito no que ela faz, ela me passa isso e porque (Pausa) é assim, tu
vé que ela ndo faz s essas propagandas daqui do Pard, tudo que tem... qualquer
entrevista que ela dé, ela fala do amor que ela tem pelo Pard, por Belém, o que ela faz e
tudo tal, entdo tu sentes uma verdade nessas coisas. Na Gaby, eu acho que é marketing.
Na Fafd, eu acho tudo forcado, pra mim ela deu aquela risada uma vez, marcou e agora
ela sempre dd aquela risada s6 porque marcou, sabe? (Risos). Igual aos seios, ela tem

aqueles seios, entdo ela quer td mostrando, sabe?

Primeiramente, Fafa de Belem foi vista pelos/as consumidores/as na propaganda da Y.

Yamada com uma fala muito forgada, que aparentava visivelmente que aquela cantora ndo era
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consumidora naquele espaco, entdo como confiar em um anuncio no qual a propria “garota
propaganda” ndo parece consumir aqueles produtos/servi¢cos anunciados? Quanto a Gaby
Amarantos sua imagem nas publicidades produzidas na cidade agradou parte dos/as
consumidores/as assim como desagradou a outros/as. Esses ultimos observaram a cantora
mostrando um Pard que nédo é real em nivel nacional, um Para como se fosse somente do
tecnobrega, a ponto de criarem uma antipatia com a “garota propaganda” e consequentemente

com o comercial da Novo Mundo®®.

[Robson]: O que tu achas da Gaby Amarantos?

[Bradshaw]: Ela ndo me diz nada, sabe? Ndo tenho raiva...

[Robson]: E por que tem aqueles que adoram e aqueles que odeiam...

[Bradshaw]: , pois é imagina os que odeiam? Tdo vendo a Gaby Amarantos em tudo ai

e jd vdo ter raiva da Novo Mundo sé porque a Gaby td ld nos comerciais, td entendo?

(Risos).

Retomando, ent&o, essa representacdo do/a caboclo/a, bem como do “ser paraense”,
comento abaixo trés anuncios que foram bastante notados pelos/as consumidores/as.
Primeiramente, o comercial do espaco S&o José Liberto (Comercial 30), um dos pontos
turisticos da cidade e onde se podem encontrar joias da Amazonia.

Nesse comercial, é destacada a imagem de uma mulher (imagens abaixo) sensualizada
com uma rosa, primeiramente, e depois com as joias que estardo expostas em uma feira que
aconteceria no espaco Sdo José Liberto. Varios/as interlocutores/as comentaram sobre essa
peca, pois a mulher representada, para alguns/mas consumidores/as, possui tracos de cabocla,

para outros/as de mulata/negra.

siojos¢ JGAMA
LIBEATO jomay

Secretaria de Estado
de Cidncia, Tecnologia
@ Inovago

\\sVERNO DO

162 Essa discussdo daria por si s6 uma pesquisa, mas ndo quero desviar do foco de discussao desta secéo.
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Na literatura e trabalhos académicos, é comum a leitura do termo “caboclo”, marcando
uma figura masculina fruto da valorizacdo do homem indigena/ribeirinho/rural que caca e
pesca, enquanto a mulher cabocla quase nao é evidenciada, sendo relacionada as coletas e
atividades domésticas, assim como a exposi¢do da sensualidade feminina edificada na figura
da “caboclinha” (Lima 1999). A partir disso, percebi, na publicidade produzida em Belém, a
representacdo da erotizacdo de mulheres, lidas pelos/as consumidores/as, como mulatas e
caboclas.

Jos¢ disse que ela parecia uma “cabocla europeizada”, perguntei o que seria isso e ele
respondeu que ela tinha tragos caboclos, no entanto também apresentava tracos finos como o
nariz, que estariam mais proximos dos brancos/as europeus/ias. Girassol definiu a mulher do
comercial como tendo pele mais escura, o que nos aproxima da ideia de continuum de Mariza
Corréa (1996), mas inscrita em uma classe alta, devido ao contexto do produto anunciado:
joias.

Os dois altimos comerciais, bastante comentados pelos/as consumidores/as, tém algo
em comum: a valorizacdo de simbolos do que se pode denominar de uma “cultura paraense”

ou mesmo uma “cultura belenense”.

O comercial da  Cerpa
(Comercial 20), exibido na cidade no

ano de 2009, trouxe dois elementos do

tripé comercial'®® (Cobra 2001) bastante Q
operado nos anuncios de cerveja “
nacionais e, COmo em um processo de

i
ressonancia, acaba sendo reproduzido / '\
g -~

Sim! Nés somos apaixonados!

também em Belém. Nesse contexto, a
cerveja e consideravelmente o futebol
ganhavam destaque: o anincio mostrava
pessoas e suas paixGes pelos clubes
locais de Remo e Paissandu que
produzem o tradicional cléssico

futebolistico RExXPA. Mas o0 que

Porém, mesmo com todas as dificuldades

163 segundo Marcos Cobra (2001), os comerciais de cerveja, em sua maioria, apresentam trés elementos: a
cerveja, o futebol e a mulher — sendo essa Gltima como um objeto de desejo, muito maior até do que a bebida
alcodlica anunciada.
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chamou mais atencdo, aos interlocutores/as, foram os vérios simbolos apresentados, lidos
como identificadores da cultura local, ou seja, a introducdo dos proprios times, visto como
uma novidade, afinal nas publicidades de cerveja quase sempre se segue aquele modelo da
mulher como objeto; e as mensagens de fé que os/as consumidores/as relacionaram com a
forte religiosidade cat6lica na cidade e lembraram-se do Cirio de Nazaré, que, por mais que
ndo tenha sido mostrado, surgiu como uma lembranca a partir do acionamento da palavra “fé”

no andncio.

- "

»

Choramos e rezamos!

[Peter]: Fgua, essa sacada da CERPA foi fenomenal, eu lembro quando eu ia beber com
o pessoal e um falava “porra tu achas que eu vou beber nessa cerveja com o nome do teu
time escroto”, ai a gente saia pra beber a galera do Paissandu e do Remo bebendo e
disputando quem iria beber mais, era toda uma disputa, isso foi fantdstico, mas eu acho

que ndo existe mais, nunca mais eu vi.

Por fim, o andncio da Novo Mundo (Comercial 12) apresenta varios simbolos da

164 \er-o-Peso'®®, Cirio de Nazaré'®, os times de

168

cultura local como: o acai, Teatro da Paz

~167

Remo e Paissandu, o carimb6'®’, a Marujada'®, as festas de aparelhagem'® ao som do

164 Fundado em 15 de fevereiro de 1878, no periodo de apogeu do Ciclo da Borracha na Amazonia, sendo,
hodiernamente, um dos principais pontos turistico da cidade, localizado no meio da Praca da RepuUblica no bairro
da Campina em Belém.

185 Considerada a maior feira ao ar livre da América Latina, 0 mercado do Ver-o-Peso é um ponto turistico e
cultural simbolo da cidade de Belém, localizado no bairro da cidade Velha, com vista para a Baia do Guajaréa.

166 A grande procissdo do Cirio de Nazaré ocorre no segundo domingo do més de outubro na capital paraense,
reunindo mais de dois milhdes de fiéis, atualmente. E um momento de fé e devogdo da populagio catdlica de
Belém.

187 Danca tipica, principalmente, da Regido Metropolitana de Belém e do Nordeste Paraense, com destaque para
a regido do Salgado. O Carimbo tem origem indigena e é sempre utilizado como um simbolo paraense.

%8 Danga e manifestagdo popular tipica da cidade de Braganca, localizada no Nordeste Paraense,
aproximadamente 210 km de Belém.
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tecnobrega, Estacdo da Docas e outros espacos e simbolos da cultura paraense. Além disso,
apresentam, também, artistas da musica do Para como Gaby Amarantos, Pinduca e o grupo
Arraial do Pavulagem.

Esse anuncio, em especial, dialogou com vérias representacdes culturais do estado do
Para, devido a rede de lojas Novo Mundo, a época, estar chegando a cidade de Belém,
portanto esse comercial funcionou como uma forma de buscar uma aproximacao com publico

da capital paraense.

De um povo que vib \

A propaganda “inventa” uma cultura para representar a logica que interessa naquele
anuncio (Wagner 2012). Explico: por exemplo, por mais que nem todos os/as paraenses
acionem o carimb6 como um ritmo musical de expressdo cultural do estado, no comercial da
Novo Mundo, esse estilo de musica é utilizado como um elemento agregador e valorizado
pelos/as paraenses. Entdo, na publicidade, ocorre essa pratica de exagerar, generalizar e

inventar uma cultura mesmo que nao seja acionada por todos/as*™.

169 As festas de aparelhagem sdo comuns na cidade de Belém, primeiramente ocorrendo nas periferias e, com o
tempo, foi alcangando varios espagos da cidade. Nessas festas, um DJ “comanda” a aparelhagem com varios
ritmos musicais, embora o grande destaque seja o tecnobrega/tecnomelody.

7% 0 carimb6 ndo é um ritmo musical que representa todo o estado do Para, por exemplo, no Sudeste paraense,
regido que recebeu consideravel influéncia de pessoas vindas de Minas Gerais e Goias, as masicas sertanejas
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Quem anda por Belém sabe 0 quanto esta cena é comum, as pessoas podem transitar a
pé, de carro, 6nibus, bicicleta e/ou motocicleta; mas quem estiver atento, provavelmente tera a
chance de encontrar em uma esquina ou mesmo na frente de um estabelecimento uma placa
na cor vermelha, na maioria das vezes, feita de ferro e apoiada por um pedago de madeira, que
pode ser até um cabo de vassoura. Essa representacao das placas de vendas de Acai € muito
forte nas construcBes de memoria dos/as belenenses, tanto que Bradshaw lembrou-se e
comentou ter visto no anuncio da Novo Mundo.

Conforme comentei, essa peca publicitéria fora lancada como uma forma de apresentar
a empresa ao publico da Regido Metropolitana de Belém, e para tanto, se apropriaram de
elementos que evocassem a cultura local e inseriram a representacéo das placas de vendas de
Acai ao seu logotipo, como podemos observar na imagem acima da direita, espaco no qual

esta escrito o slogan da empresa “a gente ja ama o Pard”.

[Robson]: E a histéria dos elementos da cultura ld da Novo Mundo?

[Bradshaw]: Eu acho que eles colocaram praticamente tudo que é relacionado ao Pard,
a loja chegando aqui e coisinhas do Pard, personalidades daqui, eu achei interessante.
Tu ndo viu até aquela plaquinha que eu te falei como se fosse a placa de acai, eu ainda

ndo tinha reparado.

Alguns/mas interlocutores/as, como Diego Aguiar ao falar dos/as caboclos/as,
evocavam a imagem do indio’™*. Tentei problematizar com os/as consumidores/as quanto &
representacdo dos povos indigenas na publicidade produzida em Belém durante o segundo
momento da pesquisa de campo. No entanto, ouvi discursos de auséncia tanto na apresentacdo
desse grupo na hora do intervalo ou mesmo de pecas publicitarias que fossem voltadas aos
indigenas. Além disso, ndo consegui encontrar nenhum andncio, em que o indio estivesse em
papel de destaque, produzido na cidade, ao qual pudesse assistir junto aos consumidores/as no
terceiro momento da pesquisa.

Rial (1995), em sua investigacdo, encontrou apenas dois anincios que apresentavam

“indigenas”, mas suas representagdes se davam por meio de caricaturas. Durante a minha

fazem grande sucesso, ao ponto de se tornarem uma representacdo daquela localidade muito mais forte quanto o
carimbo.

71 N&o adotei a representacdo da india por meio do (/a), aqui, pois todos/as os/as consumidores/as que
argumentavam sobre os povos indigenas, referiam-se no masculino, ou seja, nos discursos surgia a figura do
indio, mas nunca a da india.
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pesquisa de campo, os/as consumidores/as respondiam, a partir de minhas indagacGes, que

nunca haviam assistido comerciais com esse contexto.

[Robson]: Mas ndo precisa ser de hoje em dia, do que tu te lembras, algum aniincio que
tu tenhas visto com indios...

[Bradshaw]: Eu jd vi umas coisas, mas ndo vi tdo forte assim. Eu nunca vi o indio, tu
perguntaste do indio, ndo é? Eu nunca vi o indio mostrado ali, eu ji vi aquela pessoa
tipica paraense, com o sotaque carregado na propaganda, mas indio essas coisas, eu ndo

VL.

Quando afirmavam ter visto, surgia nas narrativas a caricatura do indio, com penas na
cabeca, pinturas pelo corpo e pouca roupa, conforme podemos observar em um dialogo que

tive com Peter.

[Robson]: Tu falaste dos caboclos agora, mas e quanto aos indios, tu observas na
publicidade daqui de Belém?

[Peter]: Muito pouco, na realidade eu ndo me lembro de nenhuma agora. Acho que teve
uma da CERPA, uma vez, e é aquela coisa bem caricata: indios cheios de pena, mas fora

isso ndo lembro de nenhuma.

Além dos discursos de ndo assistirem indios na propaganda ou quando aparecem Sao
representados de modo “bem caricata”, como relatado por Peter, Diego Aguiar, em uma de
nossas conversas, apresentou outra perspectiva com base em argumentacdo na qual se 0s
povos indigenas estdo em processo de socializacdo, alguns estdo na cidade, estudando em
universidades, possuem computador, celular, carro, ou seja, por que representar o0s indigenas

apenas com penas e pinturas no corpo?

[Robson]: E representagies indigenas?

[Diego Aguiar]: Olha, eu acho que hd... o Pard tem um certo tipo de preconceito, assim.
E declarar que existe uma populagdo de indigena, acho que essa imagem até mudou, mas
que era a de que no Pard 6 tinha indio e os bichos andavam no meio da rua. Entdo, por
isso, ainda tem gente que tem um certo preconceito com indio, entdo ndo hd uma certa

representatividade de indios nas campanhas publicitdrias que se vestem como, a Gaby
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mesmo que levanta a bandeira, que de vez em quando, aparece com algum adereco
indigena nos shows, mas eu acho que ainda ndo tem uma representatividade tdo forte
dos indigenas. Hoje em dia, também né, mudou bastante a imagem dos indios que vivem

na floresta, separado de todo mundo, agora tem tribos tdo urbanas quanto nés.

Na realidade, percebi que a possivel auséncia de indios na propaganda era operada
pelos/as consumidores/as como 0 ndo assistir aos povos indigenas com penas e pinturas no
corpo na hora do intervalo.

Contudo, em alguns momentos, apesar de ndo acionarem a figura do indio,
caracteristicas de povos indigenas como a cor de pele, o cabelo preto e liso eram
operacionalizados e lidos como de caboclos/as. Entdo, como para alguns/mas interlocutores/as
a imagem do/a caboclo/a evocava o indio, tratava-se era uma maneira, sutil, de representacao
dos povos indigenas, na publicidade produzida em Belém, a partir da leitura da categoria

cabocla.

“Todo mundo tem uma vida muito boa”: Discutindo “classe” nos anuncios

A posicdo de classe se articula com outros marcadores como raca, sexualidade, género
e etnia (Brah 2006). Bourdieu (2011) discorre que as estruturas de classes estdo inscritas em
posi¢des sociais: um determinado grupo que goze de status privilegiados em uma cidade
pequena, talvez ndo tenha a mesma posicdo™’? em uma cidade grande.

Para Moutinho (2004b), a determinacdo da posicdo de classe ndo esta, exclusivamente,
ligado ao viés econémico, mas depende, também, dos status de um grupo, modos e estilos de
vida.

Oslas interlocutores/as acionavam classifica¢cdes quanto as classes sociais, orientacoes
sexuais, cor/raca, a partir de minhas indagacoes. Surgiram diferentes maneiras de categorizar
as estratificacbes sociais como: classe social baixa, média, média baixa, classe C; percebi
posicdes e condicdes de classe distintas (Bourdieu 2011), o que era baixo para um/a, podia ser

alto para outro/a*’.

72 A posicdo do sujeito em uma cultura/sociedade ndo é estatica, e sim dinamica, bem como néo pode ser
determinada a partir de um ponto de vista (Bourdieu 2011).

173 problematizei suas posicdes e condigdes de classe ao dialogarmos sobre suas observagdes quanto a esse
marcador social da diferenca na publicidade produzida em Belém.
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Um anuncio, em especial, chamou a atengdo dos/as interlocutores/as quanto ao recorte
de classe. No comercial do jornal O Liberal (Comercial 18) varias pessoas aparecem tendo
praticas de consumo como jogar ténis, jantar em restaurantes caros, uma mulher em
apartamento luxuoso (imagens abaixo), status esses que remetem a sujeitos de classe mais
elevada. Nenhum dos/as consumidores/as se viu de alguma forma representado nessa

propaganda, construindo discursos de que esse jornal seria elitista.

[Girassol]: Esse do Liberal é o jornal maior e completo para a burguesia em todos os

sentidos, claramente a gente vé pra quem é direcionado esse piiblico.

[Bradshaw]: Ai nesse comercial, tu vé que todo mundo tem uma vida muito boa (Risos),
é como se o piblico deles morasse ali num apartamento ali na Batista Campos'’*, na
Doca’” e tu praticas ténis, enfim. Mas também O Liberal é o jornal deles que é pra esse

publico.

[Diego Aguiar]: (...) do Liberal passa aquela imagem de bem elitista, ndo é? Sdo pessoas
com posses que sdo mostradas na propaganda: uma empresdria, um cara jogando ténis,
tu ndo viste uma pessoa jogando futebol, pelada, ndo, jogando ténis. Entdo, mostra bem
a diferenga, pra que piiblico td destinado, até as pessoas sdo diferentes (...) do Liberal
sdo totalmente pessoas brancas, tem essa caracteristica, pra quem é destinado e quem é o

personagem das propagandas e isso ficou bem visivel.

Dicas & Diversao
praazy v

174 Referéncia a Praca Batista Campos, localizada préximo ao centro de Belém, bastante arborizada e é um dos
cartGes postais da cidade. Nas suas proximidades ha varios edificios luxuosos que permite leituras, pelos/as
consumidores/as, de uma regido elitizada.

7> A Avenida Visconde de Souza Franca, popularmente conhecida como “Doca”, ¢ uma das principais vias da
cidade e que sofreu uma transformagio urbanistica nos ultimos trinta anos, sendo “ocupada” por edificios
luxuosos, lojas de grandes marcas, faculdades particulares e Shopping Center cujo alvo sdo as classes A e B.
Além disso, é utilizada para comemoragdes de titulos de clubes de futebol e vitorias eleitorais de partidos
politicos de direita. A Doca, também, é vista, pelos/as consumidores/as, como um espagco elitizado de Belém.
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A questdo de classe foi muito reforcada nas falas de Girassol a todo 0 momento. Ela
sempre observava, nas propagandas, o retrato de uma burguesia, mostrando habitos de
consumo para esse publico. Um exemplo disso estd no comercial da Cerpa Gold (Comercial
27) em que mostra a personagem “Tony Moderagdo” percorrendo a cidade de Belém, mas

segundo ela, sempre em espacos luxuosos e interagindo com pessoas elitizadas.

[Girassol]: Nesse caso, a cerveja estd associada a um ambiente burgués, a uma diversio
da elite, foi o que eu percebi ai, e a GOLD, se eu ndo me engano, é um pouco mais cara

que as outras, entdo ndo é qualquer piiblico que pode consumir e sim um publico burgués

Praticamente o Unico anuncio no qual Girassol ndo observou a representacdo da elite
foi no comercial do Carimb6 da Sorte (Comercial 01), pois notou que fora direcionada para
um publico mais da periferia, “povao”, nas falas da propria interlocutora, opinido essa
construida a partir da simplicidade do vestuario das personagens nessa propaganda.

Conversei com os/as consumidores/as quanto essas distingdes de classe nas
propagandas e esse marcador sempre era evocado em se tratando de comerciais de vestuario,
por exemplo, comparando campanhas publicitarias de lojas mais conceituadas e caras da
cidade como Visdo e Magazan, e outras ditas mais populares como Fio da Meada, Manolito,
Makell e Magazine da Sete'™. Essa distingdo é pautada na qualidade da imagem e cenérios,
no entanto a estrutura dos anuncios ¢ semelhante ““... mostrando as pessoas, roupas, no geral

€ a mesma coisa” (Bradshaw).

176 Os comerciais da Fio da Meada, Manolito, Makell e Magazine as sete possuem uma estética mais simples,
com menos efeitos, na maioria das vezes, apresentam homens e mulheres vestindo roupas da loja, com foco da
camera para o vestuario e a exibicdo ao lado dos pregos e possivelmente o valor parcelado também. Além disso,
os homens e mulheres em cena foram lidos/as, pelos/as consumidores/as, como menos belos/as, tendo
“imperfei¢des” comuns aos sujeitos como uma “barriguinha” a mostra e celulite, ou seja, estética diferente das
visualizadas em anuncios de lojas ditas mais conceituadas como Visao e Magazan.
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Essa distingdo também perpassa por outros marcadores sociais da diferenca. Diego
Aguiar, por exemplo, nos ajuda a pensar essa interseccionalidade (Piscitelli 1996; 2008)
expondo que nos comerciais da Visdo aparecem pessoas brancas, enquanto que nos andincios
de lojas “populares” representam pessoas com esteredtipos mais proximos da maioria da
populacéo da cidade, de cor comumente referida como parda. Outra distingdo observada por
Diego Aguiar é quanto a linguagem nas propagandas: em comerciais de lojas ditas mais
populares, os discursos produzidos sdao mais coloquiais, também apresentando expressdes que

marcam a regionalidade.

[Diego Aguiar]: Sim, hd uma diferenca, tu vé o comercial da Visdo é diferente da do
Avistdo. A Visdo sdo pessoas mais bonitas, pessoas brancas, tu vé que pode se dizer que
¢ de uma classe mais alta. O Magazan é mais ou menos, tanto pode ter... td misturada,
acho que é porque o publico é mais abrangente. Agora do Avistdo quando aparece
alguém é mais a cara da populacdo de Belém, os tragos sdo mais da populagcdo, porque a
maior parte de quem compra ld tem, realmente, os tragos de quem é paraense, entdo eu
acho que ¢ bem diferente, o biotipo de quem vai vender o produto é diferente, pra cada

classe é diferente.

Outro andncio comentado por varios/as interlocutores/as foi o de dia das maes, exibido
no ano de 2013, da Y. Yamada (Comercial 11). Diego Aguiar comentou que essa empresa
possui produtos voltados para todas as classes, entretanto, nesse comercial, a reproducdo dos
consumidores era de um publico de camadas A e B. Mais uma vez, em seu discurso, 0

marcador de classe aparece articulado com outras categorias como género e geracao.

[Diego Aguiar]: Essa da Yamada é aquela coisa, bem é outra realidade que ndo é a
realidade da maioria das pessoas, nem das pessoas que compram na Yamada. S6 eram
pessoas ricas, o piiblico todo ¢ rico, tu ndo vé nenhuma outra classe ai. Outra coisa, que
¢ engracado, é aquela ideia que s6 sdo mulheres mais novas, mdes interonas, mdes
magras, ndo tem nenhuma mde gorda ou um pouco mais velha ou mdes acabadas, s6 é
mdes interonas, mde magra, mde alta, mde modelo, mde nova, totalmente fora da
realidade.

[Robson]: E a questdo de classe ai?
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[Diego Aguiar]: §6 vi uma classe, ndo tem assim... a Yamada é uma empresa pra todas
as classes, mas tu ndo vé divisées de classes ali, é s6 uma classe, classe alta, classe A e B
e tu ndo vé as outras assim. Acho que é errado, porque Belém ndo é formado por uma
tinica classe, ndo é uma tinica classe que compra na Yamada, isso é bem diversificado

esse piiblico da Yamada e ndo é o que passa na propaganda dela.

A Y. Yamada possui produtos de variados precos, alguns mais elevados, mas a

vantagens no pagamento com o cartdo da loja, popularmente conhecido como “gente boa”,
facilita com que clientes de classes mais baixas também possam consumir nesse
estabelecimento. Esse fato fora lembrado ndo sé por Diego Aguiar, mas também por Girassol,
Bradshaw, Olga e Caroline, ou seja, essa realidade ndo estava sendo reproduzida na
propaganda que apresentava um Unico publico de camadas altas.

Podemos pensar na tentativa dos/as publicitarios/as de anuncios como esses do jornal
O Liberal e Y. Yamada, de mostrar habitos de consumo de uma elite com intuito de ampliar o
capital simbodlico da loja, associando-a a consumidores/as mais abastados, ou mesmo, a

tentativa de engendrar novas praticas de consumir também nas classes mais baixas. Caldas



150

(1988) comenta sobre o conceito de interpenetracdo cultural, no qual uma classe inferior
deseja ter praticas de consumo de uma classe superior, ou vice-versa, €, com isso, “reelabora
valores culturais que ndo pertencem ao seu universo, transformando-os em produto do seu
meio social”™’’ (Caldas 1988: 32).

Essa interpenetracdo cultural fica clara no comercial da Carmen Academia (Comercial
19), estabelecimento, segundo Girassol, voltado para uma elite, no entanto a trilha sonora do
anuncio é regida pelo ritmo do tecnobrega, estilo musical popularizado na periferia da cidade
por classes ditas mais baixas, mas que, aos poucos, vem sendo praticado pela elite citadina.

Mas, retornando ao anuncio de dia das mdes da Y. Yamada (Comercial 11), uma cena
em particular chamou a atencdo de alguns/mas consumidores/as: as mées foram apresentadas
em suas casas, espacos esses lidos como residéncias luxuosas e, portanto pertencentes de
pessoas de classes mais altas, exceto uma mae que fora mostrada em uma praca da cidade
com sua filha, a cor da pele de ambas era negra (imagem abaixo). Logo, alguns/mas
interlocutores/as comentavam: “por que a mae negra nao esta também nas casas luxuosas? Por
que ¢ mostrada na praga? Sera que por ser negra ¢ associada a uma classe mais baixa?”.

Aqui se  percebe,
claramente, nas observacOes
dos/as consumidores/as como
0s marcadores sociais da
diferenca eram operados de
modo interseccionado nas
narrativas: género, raca e

classe sdo enfatizados e

articulados nesses discursos.
Ora, ao assistirem a mde negra na praca e ndo em uma casa luxuosa como todas as outras

maées brancas, inferiam que aquela mulher e sua filha pertenciam a classes mais baixas.

77 para exemplificar esse contexto, Caldas (1988) argumenta que os pubs londrinos surgiram para um publico
popular, as classes sociais altas se excluiam desse espaco. O bar “nasce” como um local de lazer e encontro de
amigos para conversas com tematicas diversas como: futebol, profissdes/trabalho, religido, economia, politica,
dentre outros assuntos. Como 0s pubs de Londres eram lugares ditos de “pobres”, “lugar feito para o povo”, a
alternativa para que a burguesia gozasse das mesmas praticas de sociabilidade e consumo se deu com a criagéo
de uma espécie de pub chic, o Saloon Bar.
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“Egua, nem eu sabia”: Discutindo “geracao” nos anuncios

Bradshaw fez a leitura de que criancas e velhos sdo utilizados na publicidade para
chamarem a atencdo do publico. Esse comentério foi construido a partir de sua observagédo
quando assistia a anuncios em niveis local, regional e nacionais. Durante o dialogo, no
segundo momento da pesquisa, 0 questionei do porqué dessa afirmacdo, entretanto ndo obtive

uma resposta precisa.

[Bradshaw]: Tem uma coisa que eu percebo bastante. Por exemplo, eles acham que se tu
ver crianga e velhinho na TV chamam a tua atengdo. Crianga eles exploram muito
porque vai chamar a tua atengdo, velhinho falando coisas. Realmente, crian¢a nem
chama muito a minha, mas eu percebo que chama de uma forma geral. Velhinha, eu vejo
uma velhinha num aniincio, eu paro pra ver. Tu lembras daquele comercial que tinha
uma velhinha e dois adolescentes?

[Robson]: Sim.

[Bradshaw]: Entdo pronto (Risos).

[Robson]: Era do liquidificador.

[Bradshaw]: Pois é, e eu nem me lembro de qual era a marca.

[Robson]: Acho que era da Wallita ou Arno...

[Bradshaw]: Que eles tdo ld tentando abrir, ai ela vai ld e conseque. Ai um deles fala:
‘humilhou e é velha”. Ai ela responde: “sou velha, mas ndo sou burra, nem surda”
(Risos).

[Robson]: E tu achas que é constante essa participacdo de velhinhos e criangas nos
anincios?

[Bradshaw]: Sim, eu percebo bastante. Eu acho bom, porque pelo menos tu ndo ficas
vendo s6 mulher bonita e homem sarado nos aniincios, acho legal também. E acho legal
também quando um aniincio ndo coloca sé pessoas famosas, eu gosto de ver gente que eu

nunca vi ali.

O simples fato de trazerem criancas, por si sd, ja € um elemento atrativo, visto que
em nossa sociedade uma crianga sempre nos remete a significados como pureza,
inocéncia, esperanca. A imagem de uma crian¢a tem um grande apelo afetivo, além
do qué, incorpora a ideia de tempo futuro (Sabat 2001: 12).
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As criancas ficaram, praticamente, ausentes das narrativas dos/as interlocutores/as
durante o terceiro momento da pesquisa de campo. Dos trinta e sete anincios a que assisti
com eles/as, essa geracdo apareceu poucas Vezes, assim COmO Nnao consegui encontrar
comerciais que traziam as criangas como protagonistas na ocasido em que selecionem as
pecas publicitarias.

Entretanto, as criangas foram lembradas por Peter e Olga, mas seus discursos foram

178 sendo esse um andncio

ativados a partir da lembranca de um comercial de fraldas de bebé
nacional.

De todos os marcadores sociais da diferenca analisados, nesta dissertacdo, o que
apareceu menos nos discursos foi o de geragdo. No entanto, quando surgia nas conversas algo
relacionado a essa tematica, era quase unanime a observacdo de uma juventude ganhando
espaco nas propagandas, enquanto pessoas mais velhas quase ndo apareciam. Essa observacao
ndo estava limitada apenas aos trinta e sete andincios a que assisti com os/as consumidores/as,
mas o0s discursos eram produzidos a partir da leitura do que assistiam na publicidade de um
modo geral, sem se limitarem aqueles a que assistiram comigo.

A velhice era trabalhada como negativa, na publicidade, até a década de 1970. Esse
panorama se alterou desde entdo, pois o mercado passou a direcionar um “olhar” para esses/as
velhos/as que integram a geracdo dos baby boomers*’® (Debert 2003).

Mas, mesmo com esse direcionamento de enxergar os/as velhos/as*® como
consumidores/as, 0 numero de anuncios direcionados a esse publico ou que os tenham em
cena nao é proporcional se compararmos com as outras geracGes. Em se tratando do contexto
da publicidade produzida em Belém, essa proporcionalidade é ainda menor, segundo os/as
interlocutores/as, que quase ndo percebem os/as velhos/as como um target a ser atingido pela

propaganda ou representados/as na hora do intervalo.

178 Nessa peca publicitaria, havia duas criancas: um menino branco usando uma fralda azul e uma menina negra
vestindo uma fralda na cor rosa. Peter e Olga comentaram que ela se destacava, no comercial, com sua dogura e
alegria. Por mais que tenha sido um comercial nacional, achei significativo ter surgido em dois didlogos com
dois interlocutores que ndo se conheciam. Peter relatou sobre essa pega em uma de nossas conversas do segundo
momento da investigacdo e posteriormente Olga no fim da pesquisa de campo. Percebi que além do destaque de
criancas na hora do intervalo, o protagonismo da menina negra chamou mais atencéo.

179 A geracdo dos baby boomers refere-se aos nascidos entre 1946 ¢ 1964, ou seja, sdo os “frutos” do pds guerra
e que cresceram observando o avanco da TV e consequentemente a forga dos comerciais na hora do intervalo
(Kotler & Keller 2006). E um publico bastante valorizado pelo marketing enquanto consumidor final, no entanto
ndo estdo em cena com frequéncia na publicidade.

180 Na anélise realizada por Debert (2003), ela identificou trés formas de representar o/a velho/a na publicidade:
perda de habilidade, dependéncia; prestigio, riqueza e poder; e subversdo de padrdes tradicionais.
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No Brasil, os(as) jovens sdo 0s anunciantes maiores ficando os(as) velhos
praticamente reduzidos a andncios de seguros ou de convénios de salde, ou entdo
simbolizando a soliddo (como em anuncios de telefonia) e a incompeténcia (nao
conhecem um novo produto), ao contrario de outros paises, europeus
principalmente, onde aparecem plenamente inseridos na vida cotidiana (Rial 1995:
03).

Guita Debert (2010) relata que, no século XVIII, o envelhecimento possuia um
consideravel valor, pois marcava uma tradicdo, status social: um jovem de doze anos ja se
vestia como um homem adulto, assim como mulheres que, aos vinte e um, estavam casadas e
mostravam sinais de envelhecimento.

A juventude, como um valor, € uma construcdo social recente em nosso pais, bem
como o simbolo de jovens “rebeldes” lutando por causas politicas, mais precisamente como
uma simbologia engendrada no pds-guerra (as duas Guerras Mundiais), no qual visualizamos
“as lutas juvenis” conquistando consideravel destaque no Movimento Hippie norte-
americano, a revolta de Sorbone em Paris e no contexto nacional a revolta contra a Ditadura
Militar (Debert 2010).

Debert (2010) argumenta que a nocdo de juventudes, aos poucos, deixa de estar ligada
a uma faixa etéria e se relaciona a sua pratica, valorizada, de estilo de vida e de consumo, sem
que haja uma idade limite para vivencia-la.

Assistimos a propagandas, cotidianamente, que apresentam uma valorizacdo da
juventude. N&o estou tratando, aqui, de uma ordem cronoldgica, mas sim de uma no¢do de
jovialidade lidas e praticadas em atividades de lazer e sociabilidades em geral. As pessoas, na
propaganda, praticam uma juventude e, sobretudo, operam com um consumo que esta
relacionado a essa geracao. Debert (2010) comenta que pessoas “incapazes de aumentar sua
autoestima e fazer da vida uma experiéncia gratificante sdo vistos como uma espécie de
consumidores falhos que ndo souberam adotar bens e servigos adequados” (Debert 2010: 52).

Debert (2010: 66) vai além ao apontar que a categoria juventude “¢ um mecanismo
fundamental de constituicdo de mercados de consumo”, ou seja, a eterna juventude como um
imaginario acaba sendo adotada na publicidade ndo apenas na exposicdo de pessoas jovens,
nos comerciais, mas também em apresentacfes de praticas de consumo relacionadas a um
bem estar, cuidados com o corpo e estilos de vida ditos adequados para criancas, jovens,
adultos e idosos.

Trabalho nesta dissertagdo com essa perspectiva, ndo levando em consideracao a faixa

etaria como um demarcador de geracdo, além disso, nos discursos dos/as interlocutores/as, foi
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possivel observar que suas leituras de juventudes e envelhecimento, por exemplo, ndo
estavam atreladas as idades, mas sim aos estilos de vida, consumo e praticas sociais.

Por exemplo, Bradshaw tem 33 anos, mas as pessoas dizem que aparenta ter menos
idade, segundo ele. Bradshaw mostrou-me seu guarda roupa® e os diferentes tipos de roupas
para cada ocasido e relagdes de amizades. Por exemplo, se sai com um grupo de amigos mais
sérios utiliza determinadas roupas®, ja com uma turma mais intima o vestuario é outro*®. Ou
seja, a forma com que Bradshaw lida com o marcador de geracao estd muito mais relacionada
ao estilo de vida que possui com determinados grupos do que sua idade numeérica.

Como comentei no inicio desta secdo, a juventude era vista pelos/as interlocutores/as
de modo consideravelmente destacado em relacéo as pessoas mais velhas“.

Diego Aguiar comentou que a maioria das pessoas que apareciam nos comerciais
produzidos em Belém estava na faixa etaria de 20 a 40 anos, representando préticas e estilos
de vida tidos como de juventudes, embora ndo fosse apenas uma representacdo, mas um
direcionamento do que estava sendo anunciado para aqueles que estivessem nessa faixa etaria,
como se pessoas abaixo dos 20 e acima dos 40 ndo fossem consumidores em potencial

também:

[Robson]: E a questdo de idades?

[Diego Aguiar|: Eu acho que também depende muito do piiblico, mas a maioria, sim, sdo
pessoas que tu vé sdo menos de 40 anos, de 20 a 40 anos, praticamente até 70% a 80%
dos comerciais sdo para esse piiblico, pode ser qualquer tipo de propaganda, mas sdo
sempre a mesma faixa etdria, nunca pessoas mais velhas, tipo sei [d 50 anos,
dificilmente tu vé ou criangas que ndo sejam voltadas sé para o piblico infantil ou que
tenham familias como no caso de uma construtora que ai tu vé criangas e tal, mas eu
acho que é mais uma faixa etdria entre 20 e 30 poucos anos (...) Sim, outra coisa, ndo
tem pessoas mais velhas, tipo o Magazan ndo passa pessoas mais velhas, nem a Yamada
e tal. Aqueles que tém fala, que atuam mesmo na propaganda ndo sdo velhos, no

mdximo trinta anos, ndo, é?

181 Essa conversa sobre seus vestuarios surgiu em um dia em que assistiamos a alguns antincios em sua casa e ele
comentou que, em Vvarias pecas publicitarias de lojas de roupas, observava estilos de vestir-se muito mais
proximos de pessoas “jovens” e que ora se via nos anuncios e ora ndo se sentia representado neles, parecia que
a%uelas propagandas ofertavam produtos que ndo condiziam com seus gostos.

182 As roupas aqui sdo camisas sociais de manga curta ou longa, determinadas camisas polo, calca jeans,
sagpaténis entre outras pecas.

183 Aqui estdo pecas como camisetas, camisas de personagens como Bob Esponja, Snoop, He-Man; bermudas e
chinelos.

184 Esse termo é utilizado por Guita Grin Debert (2003; 2010).
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Na segunda conversa que tive com Marta, durante o intervalo de almogco de seu
trabalho no municipio de Castanhal, faldvamos sobre a sua recepcdo da representacdo de
feminilidades nos andncios produzidos em Belém, ela citou os comerciais de uma grande rede
de supermercados da cidade, o Lider'®, comentando a respeito da introdug&o de jovens nos
comerciais, que serve para dissociar a imagem do publico alvo com pessoas mais velhas,
ligadas as representacdes de donas de casas, aumentando assim os consumidores em potencial

dos supermercados.

[Marta]: A do Lider, a do supermercado mesmo, que é aquela mo¢a que é cantora e
atriz, que eu esquect o nome agord...

[Robson]: E a Emanuelle Aratijo.

[Marta]: E, Emanuelle. E tem as duas situagdes: ela comegou a propaganda na época
em que ela era da Banda Eva, tava no auge e tinha uma cara muito boa, ela tem uma
cara de menina ainda. Entdo, nem pra puxar para aquele lado de dona de casa, do
passado, antiquado, que ficava sé com um pano feio na cabega, ela trouxe uma
Jovialidade pra linha do supermercado para tirar um pouco essa ideia de que quem faz

supermercado é aquela dona de casa sempre com vassoura na mdo, desleixada.

Canevacci (2001) comenta sobre a substituicdo, na publicidade, da imagem da senhora
dona de casa pela representacdo imagética da mulher “mais jovem, elegante, magra, atraente,
inserida numa familia nuclear otimamente definida em sentido socioldgico” (Canevacci 2001:
158).

A constante exibi¢do de mulheres mais jovens, magras e lidas como “belas” pode estar
apoiada por um contexto econdmico. E como se essa representacdo de mulheres fosse uma
alegoria, conforme apresenta Wolf (1992), da escraviddo e a (re) apresentacdo dessas
“escravas” justifica essa escravidao das mulheres como magras e belas. “Um comportamento
que seja essencial por motivos econdmicos ¢ transformado em virtude social” (Wolf 1992:
23).

A leitura de “escravas”, feita por Wolf (1992), trata-se da valorizacdo da figura de

mulheres magras e belas, como sujeitas a essa escraviddo tal qual uma coercdo social

185 O comentério desse antincio partiu da meméria da prépria interlocutora, pois nio assisti a comerciais com
os/as consumidores/as em que estivessem pessoas reconhecidas nacionalmente, mas que nao fossem naturais da
cidade de Belém ou do estado Para, caso esse que se aplica a cantora baiana Emmanuelle Aradjo, por mais que
ela seja garota propaganda dessa rede de supermercados da cidade.
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(Durkheim 1993). “A modelo jovem e esquelética tomou o lugar da feliz dona-de-casa como
pardmetro da feminilidade bem-sucedida” (Wolf 1992: 13).

Girassol, alem de observar mais jovens do que velhos na propaganda, comentou que
ndo sao quaisquer jovens, mas uma juventude elitizada, branca, apontando para uma narrativa

marcada por um olhar interseccionado, pelos marcadores de geracao e classe.

[Robson]: E a questdo de idades, presenca de juventude, idosos, o que tu tens
observado?

[Girassol]: Eu vi pouca participagdo de idosos, vi mais a presenga da juventude mesmo,
mas uma juventude burguesa predominante, que frequenta determinados espagos

sempre, pode utilizar determinadas coisas, ndo vi a jovem da periferia.
pre, p J p

A utilizacdo de pessoas mais jovens € recorrente nas pec¢as publicitarias produzidas na
cidade de lojas de roupas, por exemplo, como Locus (Comercial 08 — imagem abaixo a

esquerda) e Magazan (Comercial 35 — imagem a baixo a direita).

Mas um anuncio, em especial, chamou a atengdo de alguns/mas interlocutores/as.
Tratava-se do comercial da loja Locus (Comercial 09) que trazia como pano de fundo uma
discussdo atual (pelo menos no periodo de realizagdo da pesquisa de campo) relacionada as
manifestacdes ocorridas em varias cidades brasileiras, incluindo Belém, no més de junho de
2013, entre as reinvindicacfes estavam melhorias na educacao, saude, seguranca, combate a
corrupgéo, reducdo no valor das passagens de 6nibus entre outras.

Acompanhei algumas dessas manifestacdes que ocorreram em Belém e que reuniram
um consideravel nimero de pessoas nas ruas da cidade, bem como participei das reunides as
quais eram discutidas as datas, pontos de saida, 0s percursos que seriam percorridos e as

pautas de reivindicacGes. O entendimento das pessoas, que estavam participando daqueles
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atos, era de que estavam “fazendo historia” e daqui alguns anos ou mesmo décadas, as
“manifestacdes de junho de 2013” serdo lembradas tais quais como as das “diretas ja”” de 1984
ou “os caras pintadas”, jovens, em sua maioria, que foram para as ruas de cidades brasileiras
exigir o impeachment do ex-presidente Fernando Collor.

Além disso, as manifestacdes tiveram para Belém uma grande importancia, haja vista
ndo serem comuns consideraveis encontros de pessoas para reivindicar melhorias no servigo
publico. Conversando, com um membro de um dos grupos que organizavam esses atos, ele
argumentou: “a cidade ndo tem cultura de manifestacdoes”. Entdo, ao transitarmos pela

Avenida Almirante Barroso’®, na primeira grande manifestacio na cidade®®’

, segundo a
organizacdo, mais de 15 mil pessoas participaram do ato que teve como pauta melhorias no
transporte publico de Belém e conclusdo da obra do BRT*.

O andncio da Locus foi exibido na TV aberta de Belém a partir do més de julho de
2013 e provocou muitas discussdes e criticas em redes sociais como Facebook. Entre os/as
interlocutores/as, também houve rejeicdo por parte da maioria, assim como muitas risadas,
provocadas pelo acionamento dessas manifestacbes tdo importantes com a finalidade de
possibilitar vendas. Enfim, o comercial mostrava um grupo de jovens em uma praca da
cidade, dangcando de modo coreografado, com camisas que pediam mais educagdo, mais
saude, por exemplo, e “mais estilo com prego justo”, conforme o proprio slogan do comercial,
ou seja, o valor justo reivindicado para as passagens de 6nibus foi ressignificado para o prego

das roupas, assim como a frase “Td na rua” presente no jingle*® do comercial.

[Girassol]: A manifestacdo popular virou produto de grife, égua, nem eu sabia.
[Robson]: Ainda ndo tinha assistido a esse aniincio?

[Girassol]: Nio. Tgua me admiro que a Locus paga o olho da cara pra comprar a blusa
t0 na rua. Eu achei ridiculo, até as pessoas do comercial, ridiculo, ridiculo, ridiculo.
Demonstra essa hierarquiza¢do mesmo com uma juventude completamente burguesa, se

apropriou de um ato histérico inclusive.

186 Uma das principais avenidas da cidade, ligando a entrada ao centro de Belém.

187 A saida ocorreu do Mercado de S&o Braz, em diregdo ao Entroncamento, ou seja, percorrendo toda a extens&o
da Avenida Almirante Barroso. A Policia Militar acompanhava pelas laterais da avenida, o sentido Sao Braz —
Entroncamento fora interditado. A multiddo iniciou a caminhada por volta das 18 horas, logo anoitecendo e com
a noite veio a chuva que ndo espantou as pessoas que continuaram na caminhada, mesmo com a chuva forte.

188 O BRT Belém tem previsio de ligar o bairro de S&o Braz ao distrito de Icoaraci por meio de um transporte
publico de maior velocidade. As obras, em junho de 2013, estavam paradas, e por conta disso a pauta de
reivindicacgdo exigindo a concluséo do BRT.

189 £ a forma como séo conhecidas as misicas em andncios publicitarios. Os jingles sdo muito utilizados em
propagandas eleitorais.
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Além de Girassol, outros/as interlocutores/as mostraram insatisfagdo com o comercial

da Locus, pela relacdo construida no anincio com as manifestagdes, pensadas por eles/as,
como significativas para o contexto da cidade e do pais, pelas melhorias as quais estavam
sendo reivindicadas.

Tentei, neste capitulo, mostrar a recep¢do dos marcadores de raca/etnicidade, classe e
geragdo, bem como evidenciar de que forma esses dispoditivos se interseccionavam nos
discursos dos/as consumidores/as as categorias de género e sexualidade na publicidade
produzida na cidade de Belém. Ao encerrar o terceiro momento das conversas com cada um/a
interlocutor/a, era como se fosse uma despedida, o fim de um ritual, sendo esse final diferente
de compartilhar com cada um/a. Se vocé, leitor/a, quer saber como ocorreram essas
despedidas, assim como ler/assistir as consideracdes finais, entdo ndo é hora de mudar de

canal, continue na hora do intervalo.
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CONSIDERACOES FINAIS

O fim das “conversas”: a saida do pesquisador do campo

Terminei mais um dialogo com Olga, no entanto este era especial, afinal era nossa
Gltima conversa sobre a pesquisa que venho desenvolvendo. Nos momentos finais de
nosso “bate-papo”, comecei a ter uma sensacdo estranha, pois, nos ultimos onze
meses, esta tém sido a minha rotina: “conversar com esses/as interlocutores/as” e
agora preciso finalizar essa tarefa. Ela insistiu para que ficasse um pouco mais para
tomar sorvete de acgai com tapioca que havia comprado. Ao sair de sua casa e
enquanto caminhava para o ponto de énibus, ndo conseguia parar de pensar no fim
da pesquisa de campo, pensava comigo mesmo: “estd acabando, que pena!”. Agora
entendo quando os/as antrop6logo/as diziam que se tornavam outras pessoas apds o
trabalho de campo, a partir daquele trajeto em direcdo ao ponto de Onibus teria de
me acostumar a viver sem “meus/minhas” interlocutores/as, a pesquisa de campo
estava finalizada e com ela surgia um novo Robson (Diario de Campo, 31/10/2013).

Essa narrativa de meu diério de campo reproduz o meu sentimento em relacdo a minha
“saida” da pesquisa de campo, talvez essa tarefa seja até mais dificil para o/a pesquisador/a do
que a “entrada”. Comentei no Capitulo | sobre as dificuldades de encontrar interlocutores/as
para essa investigagdo e os problemas que enfrentei nas primeiras conversas. Mas a saida
também fora uma tarefa complicada de ser realizada, pois ela exige uma mudanca na vida do
pesquisador/a daquilo que vem desenvolvendo nos Gltimos meses ou até anos**.

Para essa “saida”, ndo precisei mudar meu espaco geografico como fora realizado por
muitos/as antropd6logos/as como David Maybury-Lewis (1990) entre os Xavantes e Evans-
Pritchard (1978) entre os Nuer, por exemplo, ou mesmo autores/as mais contemporaneos
como Heloisa Buarque de Almeida (2003), deixando a cidade de Montes Claros, interior do
estado de Minas Gerais, e regressando para Sdo Paulo. Meu espaco geografico continuou
sendo Belém, no entanto minhas dindmicas na cidade modificaram-se com o fim do trabalho
de campo: deixava de ir ao encontro dos/as interlocutores/as e, consequentemente, mudava
minha rotina cotidiana.

Percebi o quanto o “estranhamento” (DaMatta 1987; Velho 2013) para um/a
antropologo/a é necessario antes, durante, e apds o campo, pois é nesse Ultimo que o/a
pesquisador/a estranhara a sua propria cultura (Wagner 2012; Geertz 2012), e esse
estranhamento ocorreu comigo a partir da minha mudanca de rotina, bem como ao transcrever

as conversas realizadas e reler meu diario de campo. Grande parte da escrita desta dissertacdo

190 Maybury-Lewis (1990) afirma, ao final de sua obra, a constatacéo de seu envolvimento com o grupo ao qual
conviveu durante sua pesquisa de campo, narrando como Apowen lagrimava ao se despedir de Maybury-Lewis.
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se deu ap6s o término da pesquisa de campo, entdo ela é fruto desse exercicio de
estranhamento realizado apods o “fim das conversas”.

Dois meses ap6s o “fim das conversas” com os/as interlocutores/as, recebi uma
mensagem de Diego Aguiar dizendo que estava com saudades de nossos didlogos e de
assistirmos a anuncios publicitarios juntos. No mesmo periodo, recebi ligaces e mensagens
semelhantes de Bradshaw, Olga e Caroline. Pensei que, se sentiram falta, devia-se ao fato de
terem gostado de participar da pesquisa.

Marcelo Perilo (2012) voltou a pracga, na cidade de Goiania, na qual realizou seu
estudo etnografico ap6s um ano. L4, encontrou e dialogou com alguns/mas interlocutores/as
que participaram de sua pesquisa, sendo esse retorno do pesquisar ao local da investigacdo
significativo para perceber as dindmicas de sociabilidades e se estas se alteraram ou ndo em
relacdo ao periodo no qual ele realizou seu estudo etnografico.

Apos trés meses do “fim das conversas”, me permiti a encontrar novamente os/as
consumidores/as e, ao dialogar com a maioria deles/as, percebi que havia me tornado uma
referéncia quando o assunto eram o0s comerciais, por exemplo, nas falas de Diego Aguiar:
“assisti ao horario comercial ontem e s6 lembrei de vocé”, ou de Olga: “Egua, passou um
comercial, eu lembro de ti”. Isso foi significativo para perceber como os/as consumidores/as
me liam durante as nossas conversas, ou mesmo na ‘“negociacdo” (durante a pesquisa de
campo) que Bradshaw realizava ao me perguntar sobre o que eu achava sobre aquele anincio
(ver Capitulo I). A leitura que faco é que os/as interlocutores/as atribuiram a mim um
entendimento como um “conhecedor da publicidade”, pelo simples fato de estar pesquisando
sobre isso, mesmo sabendo que ndo sou publicitario. Contudo, essa mesma leitura ndo foi
acionada por Monalisa, Caroline e Marta que, me observavam apenas como alguém
interessado no assunto.

Voltei a casa de Bradshaw, a decora¢do havia mudado um pouco, como morava
sozinho em uma residéncia grande, a mudanca no espaco domeéstico possibilitou maior
aproveitamento de todos os compartimentos, segundo ele. A antiga TV de sua sala estava em
seu quarto, e para a sala de estar comprou uma TV LCD bastante moderna. Nesse dia, ele
comentou sobre seu namoro, 0 quanto estava gostando da nova fase de seu trabalho e é claro:
publicidade.

Conversei, também, com Thiago, por meio do Facebook, e ele comentou que estava
feliz porque conseguiu comprar um notebook. Explico. Em nossa segunda conversa, levei a

Minerva (minha notebook) e ele ficou admirando-a e disse que um dia ainda teria condicdes
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de comprar um computador igual. Naquele momento, todas as angustias e sofrimentos
suportados por Thiago as quais comentou na primeira conversa (ver Capitulo I) me vieram a
mente e fiquei extremamente sensibilizado. Apos o término da pesquisa de campo, expressei a
minha felicidade a ele quando contou que havia comprado um notebook, pensei: “aos poucos

Thiago esta recebendo da vida tudo o que sempre sonhou”.

Vale a pena trocar de canal? Tentando concluir...

N&o sou publicitario, mas sempre tive um interesse sobre essa tematica desde crianca,
conforme comentei na Introducdo desta dissertagdo. Mesmo na Administracdo, acabei
dialogando com a Publicidade por meio do Marketing e, ao entrar em contato com um novo
idioma disciplinar (Henning 2006), no caso, aqui, a Antropologia, tentei realizar o dialogo
entre essas disciplinas.

E sera entdo que a publicidade ndo € um meio para investigagdes de Antropologia?
Ouvi, durante minha trajetoria no mestrado, certas afirmac@es que desacreditavam, de algum
modo, na construcdo desta pesquisa, ou simplesmente pensavam que, entre essas duas areas
de conhecimento, o dialogo seria dificil de operar. Dificil foi, mas ndo impossivel.

Percebi que a “desconfianga” ndo se tratava apenas pelo dialogo entre a Publicidade e
a Antropologia, mas o curso que realizei durante minha graduacéo também era um motivo de
desconfianga. Ora, assim como publicitarios de formacdo puderam se tornar grandes
antrop6logos como Everardo Rocha, a mudanca de idiomas da Administracdo para a
Antropologia é possivel, haja vista os amplos campos de atuacdo de administradores/as e
antropdlogos/as entre essas disciplinas, sendo essa uma das defesas de Neusa Cavedon
(2008).

*kkkk

No Capitulo I, tentei descortinar a investigacdo, abrindo, entdo, o palco para a entrada
em cena dos/as consumidores/as de anuncios produzidos na cidade de Belém. Dialoguei com
temas como Antropologia Urbana, comentando sobre os percursos que realizei na regido

metropolitana de Belém e para além dela, indo até o nordeste paraense: tudo para chegar até

191 Neusa Cavedon possui graduagéo em Administracéo e Economia, mestrado em Administragdo e Antropologia
Social (ambas pela UFRGS), e Doutorado em Administracdo (UFRGS).
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os/as interlocutores/as; a Antropologia da Comunicacgéo e com ela: a etnografia de audiéncia,
método esse que segui para assistir a anancios publicitarios junto aos consumidores/as.

Nas conversas com os/as interlocutores/as, ao longo da investigacdo, quando
dialogdvamos sobre a publicidade produzida em Belém, discursos como o “medo de arriscar”
ou a “baixa qualidade nos andncios” eram acionados como uma forma de mostrar que a
propaganda na cidade estaria dita “estagnada”, sem trazer inovagoes.

Essa realidade, entdo, teria um trajeto inverso ao exposto por Lipovetsky (2009), no
qual a inovagdo e/ou ineditismo sdo elementos operados pela publicidade. “A competicao
entre as marcas e a estandardizacdo industrial impulsionam uma corrida interminavel para o
inédito, o efeito, o diferente, para captar a atencdo e a memoria dos consumidores”
(Lipovetsky 2009: 215).

Mas o que estaria acontecendo com a publicidade produzida em Belém? Ha ineditismo
em seus anuncios? Ou os/as consumidores/as nao estdo lendo essas inovagdes nos comerciais?
Observei, em campo, que o discurso “medo de arriscar” esteve presente nas falas de varios/as
interlocutores/as, bem como os papéis de feminilidades e masculinidades eram lidas como,
também, estagnados.

Por que, em todos os comerciais de cerveja de Belém, a imagem da mulher €
apresentada como figuracdo do prazer? Como o préprio Lipovetsky (2009) afirma que essa
busca pelo inédito é engendrada a partir de uma diferenciacdo das marcas concorrentes que
estdo procurando conquistar novos clientes e fideliza-los, entdo por que ndo elaborarem
comerciais que fujam dessa linha de apresentacdo da mulher como objeto?

Entdo, € bom para pensar nas razdes préaticas (Sahlins 2003) nas quais esse ineditismo
ndo desmonta essas estruturas que permitem os papéis de feminilidades e de masculinidades
serem apresentadas de modo estagnado, como afirmam alguns/mas interlocutores/as. A
resposta para essa questdo pode estar no processo de ressonancia, no qual a publicidade local
busca (re) apresentar préaticas de consumo, estilos de vida e maneiras de se comportar vistas
nas propagandas nacionais.

Esse processo de ressonancia argumentado pelos/as interlocutores/as funciona como
uma narrativa “do que é bom vem la de fora”, mas nao cabe aqui, nesta pesquisa, desvelar
sobre essas questdes, apenas apresento discursos construidos pelos/as consumidores/as, mas
essa tematica especifica ndo era foco de minha investigacdo e, por conta disso, ndo procurei

problematizar essas narrativas com os/as interlocutores/as durante a pesquisa de campo.
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N&o concordo com o argumento engendrado por Caroline e Monalisa*®, no qual, para
elas, pessoas que ndo sdo formados/as no curso de Publicidade ndo saberiam analisar um
anuncio. Talvez esses individuos ndo dao conta de discutir critérios tidos como técnicos,
como disposicdo de cores ou mesmo o conceito concebido pelo/a publicitério/a. Entretanto,
pessoas que ndo sao formadas em Publicidade podem sim analisar campanhas publicitarias a
partir de seus repertorios teodricos. Por que um/a administrador/a ndo pode falar sobre
propagandas? E um/a antropo6logo/a? E um/a engenheiro/a? Ou mesmo alguém que ndo tenha
terminado o ensino médio? Cada um/a pode produzir discursos em torno da propaganda a
partir de suas experiéncias. Os/as outros/as sete interlocutores/as que ndo sdo formados na
area de Publicidade mostraram que podem sim assistir a um comercial e posteriormente
engendrar comentarios pertinentes. Na publicidade, o emissor transmite a mensagem
utilizando-se de varias linguagens que o/a telespectador/a |é a partir de sua sensibilidade e de
acordo com o publico e camada social a qual se relaciona (Canevacci 2001).

Quanto a relacdo entre Publicidade e o real, para Beleli (2005), os/as publicitarios/as
se veem como “fiéis descritores da realidade” e projetam a propaganda como um espelho da
realidade. Mas essa autora v€ além: “penso que a publicidade, ao mimetizar a cultura que a
hospeda, ela recria essa mesma cultura nos seus moldes™ (Beleli 2005:153).

Esse jogo entre o real e o “fantasioso” universo da publicidade esteve por vezes nos
discursos dos/as interlocutores/as. Nessa questdo, concordo com Beleli (2005), mas também
acredito que os argumentos de Peter sdo significativos para pensar, pois, assim como esse
interlocutor, visualizo essa “realidade” mostrada nas propagandas muito mais idealizada do
que inscrita em situacdes reais de fato.

O que seria essa “realidade idealizada” para mim? Penso-a como anincios que tragam
elementos acionados no real, mas que interagem com idealizacfes: a mulher é real, mas seu
corpo, no comercial, € muito mais idealizado como um padrdo do que real de fato, por
exemplo.

Beleli (2005) comenta sobre a declaracdo de alguns/mas publicitarios/as de que a
publicidade reproduz a realidade e esse discurso estava em convergéncia com as narrativas de
alguns/mas interlocutores/as identificadas durante meu trabalho de campo. Lipovetsky (2009)

argumenta que a publicidade reproduz uma realidade verossimil em relacdo aos produtos e

192 Monalisa e Caroline foram categéricas ao afirmarem que outras pessoas que ndo fossem da area de
Publicidade ndo saberiam analisar um anincio, mesmo quando eu procurava amenizar a situacao, tentando fazer
provocagdes nas quais pessoas de outras formagOes pudessem ler as propagandas a partir de seus repertérios
tedricos. Mesmo assim, elas continuaram na defesa de seus argumentos e ndo aceitando minhas provocacdes.



165

servicos anunciados. Mas, tentando entender essa visao de Lipovetsky, ser& que essa realidade
reproduzida nos anuncios é verdadeira ou semelhante de uma verdade? Trazendo a fala de
Peter para o debate, ao afirmar que a publicidade mostra uma realidade idealizada, esse
imaginario ideal estaria imerso em construgdes de verossimilhangas do “mundo real”, ou seja,
a publicidade constroi realidades que se aproximem de uma vida cotidiana “perfeita”, onde
ndo existem problemas.

Percebi que o consumo ainda é tratado como um tema “marginal”, a partir das
conversas que tive com os/as interlocutores/as. A cada momento em que tocava nesse assunto,
eles/as rapidamente se diziam ndo serem consumistas, como se falar de consumo
automaticamente os associasse a praticas ditas de consumidores/as compulsivos/as. Outra
atividade “indesejada” ¢é assistir & TV (Assungdo 2007), sempre que perguntava da frequéncia
em que estavam na frente do aparelho de televisdo, discursos como que ndo tinham tempo
para isso eram rapidamente construidos. Essas duas praticas indesejadas nos aproxima da
valorizagéo do trabalho (Barbosa e Campbell 2006; Douglas e Isherwood 2009) e praticar
(Certeau 2013) o consumo e assistir a TV destoariam dessa valorizacdo, dai, possivelmente, o
receio em assumir vivenciar essas praticas tidas como supeérfluas e indesejadas (Rial 2004;
Barbosa e Campbell 2006; Assuncdo 2007; Douglas e Isherwood 2009).

Tentei mostrar, também, a recepcao que os/as consumidores/as tiveram ao assistir aos
anuncios publicitarios e como eles liam as representacbes de feminilidades e de
masculinidades na hora do intervalo. Das conversas com os/as dez consumidores/as, para esta
pesquisa, todo/as retrataram que as propagandas produzidas em Belém exibem uma hierarquia
de género, atualizadas em representacbes de masculinidades dotadas de forga, virilidade,
dominacdo, e feminilidades doceis, associadas ao doméstico e as figuragdes de prazer.

A partir dessas leituras, percebi que eram construidas por eles/as representacdes tais
como papéis performatizados como a “mulher dona de casa”, a “mulher-objeto” e o “homem
viril”. Esse binarismo (homem/mulher) era sempre acionado pelos/as interlocutores/as, bem
como a marcagdo da heterossexualidade como um modelo apresentado nas propagandas.
Antncios que “fugiam” desse contexto eram quase que imperceptiveis em seus discursos. A
utilizacdo da construcdo binaria era sempre acompanhada na exposi¢ao de uma assimetria de
poder com uma masculinidade valorizada bem mais do que representacdes de feminilidades.

A questéo da assimetria de poder exposta pelos/as consumidores/as ajuda a entender o
processo de formacdo de como eles/as (re) constroem masculinidades, feminilidades, e

performances sexuais, muitas vezes marcadas por hierarquias de género, atualizadas em
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representagfes de masculinidades dotadas de forga, virilidade, dominagdo, e feminilidades
ddceis, associadas ao doméstico, as figuracdes de prazer e a sensualidade. E esse discurso ndo
estd limitado ao que se percebe nas propagandas produzidas em Belém, mas a partir dos
contextos vivenciados por esses/as interlocutores/as, o que os subsidia a edificar essas “falas”.

José Anibal dos Santos (2001) visualiza a apresentacéo de corpos, na TV, para além de
uma questdo mercadoldgica, mas que permite uma reflexdo dos/as telespectadores/as em
torno de suas sexualidades, a partir do momento em que assistem a reprodu¢fes imagéticas de
erotizacdo de corpos na TV. Percebi essa préatica ao longo da pesquisa de campo, quando os/as
interlocutores/as falavam dos corpos que viam na TV e automaticamente refletiam sobre as
suas representacdes corporeas, externalizando isso pelo dito (através de comentéarios) e 0 ndo
dito (gestos, maneiras de olhar, demonstracdes de vergonha). Quando a fala era acionada,
sempre havia a reproducdo de indignagdes como: por que so esses tipos de “corpos perfeitos”
séo exibidos?

Alguns/mas publicitarios/as apresentam discursos nos quais expressam que a
publicidade reproduz acdes e contextos sociais (Almeida 2002; Beleli 2005). No entanto,
esses/as profissionais de marketing, além de manterem uma construcdo de género ja
estabelecida, também procuram construir habitos e valores sociais, assim como (re)
atualizagdes de performances de feminilidades e masculinidades, entendidas como inteligiveis
e coerentes (Butler 2002); associagdes de mulheres ao ambiente doméstico e as préaticas de
consumo, bem como os homens em esferas publicas.

Apesar da tentativa, por meio de alguns estudos, em desmontar essas associa¢fes de
mulheres/doméstico/privado e homens/publico, concordo com Almeida (2002), ao afirmar
que na publicidade as esferas de privado e publico estdo relacionadas, respectivamente, a
mulheres e homens, salvo algumas exce¢des de campanhas publicitarias que apresentam uma
desconstrucdo dessa logica, bem como a introducdo de outras praticas afetivas distintas a
heterossexualidade.

Percebi o quanto os discursos de hierarquias de poder entre 0s marcadores sociais da
diferenca sdo fortes para os/as consumidores/as. Leituras como a superioridade de homens,
brancos, ricos, jovens e heterossexuais é produzida em detrimento de mulheres, negras,
pobres, velhas e homossexuais; alimentando contextos de opressdo em cada categoria desses
marcadores e quase sempre surgindo de modo articulados nas narrativas.

Entretanto, essas leituras produzidas pelos/as interlocutores/as deve-se a reproducgéo

inscrita na hora do intervalo. As hierarquias de poder entre os marcadores sociais da diferenca
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sdo mais fortes na publicidade do que o observado, por eles/as, na sociedade. Entéo, a partir
disso, a construcdo de discursos na qual evidenciavam essas hierarquias, muito mais pelo que
assistiam.

Uma pesquisa pode até se propor em desconstruir esses discursos, mas, quando
estamos em campo, nos deparamos no quanto esses discursos estdo “enraizados”, permeados
por perspectivas ditas tradicionais. Ao assistirem a hora do intervalo, estavam em cena as
reproducbes de mulheres como donas de casa ou como objetos nos anuncios de cerveja;
homens circulando por espacos publicos, a heterossexualidade predominando, exibicdo de
pessoas, em sua maioria, brancas, jovens e pertencentes a uma elite citadina.

Mas, a mulher consumidora, pessoas negras, classe média e baixa, gays e lésbicas,
velhos/as e até quem ndo tinha um “corpo perfeito” subiram no “palco” da hora do intervalo
produzida em Belém, ndo de maneira destacada, segundo os/as consumidores (e compartilho
dessa opinido), entretanto apareceram, e isso reproduz avangos e esperancas de uma
publicidade cada vez mais equénime, sem oprimir nenhuma categoria, sem deixar de
evidenciar um grupo, mas permitindo espacgo para todos/as.

O “Egua” do titulo desta dissertagdo pode ter multiplos significados, tudo dependera
do contexto: pode ser uma decepg¢do ou satisfacdo, mas seu sentido deve ser marcado na
entonacao. Esse “égua”, na minha visdo, possui um carater positivo, a publicidade ajudou-me
nessa pesquisa, no dialogo com os/as consumidores/as e ndo a vejo de modo “indesejado”.

Agora sinto que ja posso mudar de canal, aventurar-me em diferentes textos, contextos
e dinamicas. Talvez, ao trocar de emissora, me depare com “égua, ¢ a hora do intervalo na
TV”, continuando, entdo, imerso nessa hora do intervalo: é um risco, sim, mas extremamente

agradavel e desafiador.
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APENDICE A: Arqueologia das pecas publicitarias de Belém

Anuncio: 01
Titulo do Anancio: Fofoca boa
Anunciante: Carimbd6 da Sorte

Agéncia: Direto

“Maninho ta todo mundo comentando”, com
essa frase inscrita em uma comunicagéo, por meio da
fofoca, é que este andncio inicia. Uma mulher, com
lenco nos cabelos, aparentando ser de classe média
ou classe média baixa; estd conversando com um
senhor ao telefone. Ele esta em uma pracga: o assunto
da “conversa” ¢ o prémio (de R$ 60.000,00) do
sorteio do Carimbé da Sorte. Logo, outros
personagens aparecem na propaganda como um casal
de namorados e um vendedor de produtos em

ceramicas, mostrando assim um traco regional.

SORTEIOS LASTREADOS POR TITULO DE CAPITALIZAGAOD
PROCESSO SUSEP N* 15414.002723/2008-14

o —

SORTEIOS LASTREADOS POR TITULO DE CAPITALIZAGAO
PROCESSO SUSEP N* 15414.002723/2008-14
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CEWGEELE

FOCO NA MODA

Anuncio: 02

Titulo do Anuncio: Liquidacdo oferta
Anunciante: Fio da Meada

Agéncia: Unica Publicidade

O anlncio conta com a participacdo do
apresentador e modelo, Fabricio Bezerra,
percorrendo o espaco de uma das lojas da Fio da
Meada e divulgando promogdes.
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Anuncio: 03

Titulo do Anuncio: N&o da para falar
Anunciante: Biscoitos Trigolino
Agéncia: N&o identificado

O comercial inicia com um casal namorando
em um carro, quando sdo surpreendidos pelo pai da
moca, que pergunta quais as intencdes que 0 rapaz
tem com a sua filha. O namorado, entdo, comeca a

comer os biscoitos Trigolino para “fugir” da perguntei

feita pelo pai da moca.
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Anuncio: 04
Titulo do Anuncio: Néo da para falar 02
Anunciante: Biscoitos Trigolino

Agéncia: N&o identificado

Um casal de namorados est4 assistindo a TV,
quando a moca pede ao rapaz para dizer que a ama e
que nunca mais ele ird olhar para outra mulher. Ele se
assusta com a situacdo e comeca a comer 0s biscoitos
Trigolino sem parar e deixando-a sem ouvir a téo

esperada declaracéo de amor.
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Anuncio: 05
Titulo do Anuncio: N&o da para falar 03
Anunciante: Biscoitos Trigolino

Agéncia: N&o identificado

Um professor pede que uma aluna analise um
triangulo retédngulo e calcule o valor da hipotenusa,
mas ela, entdo, come os biscoitos Trigolino e ndo
responde a questdo, provocando 0 riso entre os/as
alunos/as da sala de aula.

O comercial, ainda, tem outra cena, nela um
rapaz olha admirando uma moca loira e jovem,
usando  um

vestido curto

na parte de
entrada de uma rede d‘é‘ cinemas da cidade. O rapaz é
surpreendido por sua namorada, uma moca baixa,
morena, que usa oOculos e magra, esteredtipo esse

bastante diferente a da mulher inscrita em uma logica

de desejo mostrada antes.
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Anuncio: 06

Titulo do Anuncio: Tudo pelo menor preco

Anunciante: Biscoitos Big Ben
Agéncia: N&o identificado

O anuncio conta com a participacdo de Roger
Aguilera, um dos sécios da rede de farmacias Big
Ben. Esse comercial traz como foco a promogéo do
“Tudo” e ocorre em um espago que se assemelha aos
departamentos administrativos da empresa e mostra

funcionarios da empresa presentes também.
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Anuncio: 07
Titulo do Anuncio: O jeito paraense de ser

Anunciante: Azevedo Barbosa Consultoria de Iméveis

Agéncia: Nao identificado

No comercial da Azevedo Barbosa
Consultoria de Imdveis, o ator Caca Carvalho ressalta
a todo o momento o “jeito paraense de ser”, “jeito do
povo do Pard”, que mostrou seu talento 1a fora. Ele
estd em um teatro vazio, mas o0 andncio também
mostra cenas de bastidores, no intuito de mostrar a
preparacdo do ator antes de subir ao palco do teatro.
O anuncio apresenta frases que destacam uma

regionalidade como: “aqui no Pard, faca como os

paraenses’.

Azevedo Barbosa

Corsdiren de Trooncs
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locus
—

Anuncio: 08

Titulo do Anuncio: Locus por menos
Anunciante: Locus Jeans

Agéncia: N&o identificado

Esse é um andncio de promogdo de roupas na
Locus Jeans, marcando uma caracteristica tipica
dessa empresa de apresentar pessoas mais jovens,
reforcando essa juventude através da temética do

comercial mostrando  guitarras, roupas ditas

descoladas em um ambiente que lembra um estadio
de musica de rock. Além disso, essa peca publicitéria
apresenta uma forma de linguagem operada por
pessoas ditas mais jovens como na frase “compartilhe

essa novidade”, o ato de compartilhar ¢ acionado por

membros de redes sociais como Facebook.
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Anuncio: 09

Titulo do Anuncio: #T6 na Rua
Anunciante: Locus Jeans
Agéncia: N&o identificado

Um andncio, em especial, chamou a atencao
de alguns/mas interlocutores/as, tratava-se do
comercial da loja Locus que trazia como pano de
fundo uma discussao atual (pelo menos no periodo de

realizacdo da pesquisa de campo) relacionada as

manifestacOes ocorridas em vérias cidades brasileiras,
incluindo Belém, no més de junho de 2013, entre as
reinvindicacbes estavam melhorias na educacéo,
salde, seguranca, combate a corrupg¢do, reducdo no

valor das passagens de dnibus entre outras.

Esse anuncio foi exibido na TV aberta de
Belém a partir do més de julho de 2013 e provocou
muitas discussOes e criticas em redes sociais como
Facebook. Entre os/as interlocutores/as também

houve rejeicdo por parte da maioria, assim como

muitas risadas, provocadas pelo acionamento dessas
manifestagdes tdo importantes com a finalidade
engendrar vendas. Enfim, o comercial mostrava um
grupo de jovens em uma praca da cidade, dancando
de modo coreografado, com camisas que pediam mais
educagdo, mais saude, por exemplo, e “mais estilo
com preco justo” conforme o proprio slogan do
comercial, ou seja, o valor justo reivindicado para as
passagens de o6nibus foi ressignificado para o preco
das roupas, assim como a frase “T6 na rua” presente

no jingle do comercial.
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Anuncio: 10
Titulo do Anlincio: Show de ofertas
Anunciante: Marmobraz

Agéncia: N&o identificado

O comercial da Marmobraz também apresentou um ator percorrendo 0 espaco da loja

e mostrando os produtos em ofertas. Esse anuncio tinha uma tematica de “show de ofertas”,

no qual o ambiente e o ator estavam caracterizados muito préximos a um espetaculo de rock,

segundo os/as consumidores/as, interpretacdo essa a
partir da posicdo final do ator simulando como se
estivesse tocando uma guitarra, assim como a maneira
como estava vestido. A caracterizacdo do espaco
lembrava a de um show, com luzes coloridas especiais
e 0 ator vestido com jaqueta de couro e um penteado

lido por Olga como peculiar da década de 1960 e

usando 6culos escuros.
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Anuncio: 11

Titulo do Anuncio: Mée, vocé é uma super mulher
Anunciante: Y. Yamada

Agéncia: N&o identificado

Um anutncio de “dia das maes” da empresa Y.
Yamada, no qual mostra varias mulheres de diferentes
idades: a primeira é uma mae jovem de um bebé em
um bergo; depois apresenta trés mées que exibem uma

aparéncia bem cuidada, estdo bem vestidas, vaidosas

como o proprio comercial sugere e morando em casas
lidas pelos/as consumidores/as como de classe alta.
Uma cena em particular chamou a atencdo de
- alguns/mas consumidores/as: as mdes foram
apresentadas em suas casas, espagos esses lidos como
residéncias luxuosas e, portanto pertencentes de
pessoas de classes mais altas, exceto uma mée que
fora mostrada em uma praca da cidade com sua filha,
a cor da pele de ambas era negra. O anuncio encerra
com uma mée cadeirante junto de sua filha na casa
delas, sendo esse o unico comercial no qual observei
pessoas com deficiéncia fisica sendo exibidos nas
pecas publicitarias
produzidas na
cidade de Belém.




192

Anuncio: 12

Titulo do Anuncio: A gente ja ama o Para

»S«NOVOMUNDO Anunciante: Novo Mundo
Agéncia: CA Comunicagdo & Assessoria LTDA.

O anuncio da Novo Mundo (Comercial 12) apresenta varios simbolos da cultura local
como: o acai, Teatro da Paz, Ver-o0-Peso, Cirio de Nazaré, os times de Remo e Paissandu, o
carimbd, a Marujada, as festas de aparelhagem ao som do tecnobrega, Estacdo da Docas e
outros espacos e simbolos da cultura paraense. Além disso, apresentam, também, artistas da
musica do Para como Gaby Amarantos, Pinduca e o
grupo Arraial do Pavulagem.

Esse anuncio, em especial, dialogou com varias
representac@es culturais do estado do Pard, devido a
rede de lojas Novo Mundo estar chegando a cidade de

Belém, portanto esse comercial funcionou como uma
forma de buscar uma aproximagdo com publico da
capital paraense.
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Anuncio: 13

- \ Titulo do Anuncio: A Lua e o Sol, namorados
b ) Anunciante: Castanheira Shopping Center
Costanheira | 3 n o s

Agéncia: N&o identificado

Esse anuncio é de um dos Shoppings Centers
da cidade e veiculado no periodo que antecedeu ao
“dia dos namorados” do ano de 2013, sendo bastante
elogiado, pelos/as interlocutores/as, devido as
imagens, a trilha sonora na voz da cantora belenense
Lué Soares, com um repertorio mais suave e proximo
da Musica Popular Paraense (MPP), se diferenciado
das pecas publicitarias que acionam o Tecnobrega.
No entanto, a matriz heterossexual foi observada por

todos/as consumidores/as que questionaram 0 porqué
de um anuncio de dia dos namorados privilegiar
casais héteros e ndo permitirem espago para a
apresentacdo da homossexualidade como pratica
também afetiva. Nesse anuncio, um rapaz e uma
moga percorrem por varios espagos da cidade em

clima de romance.
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Anuncio: 14

Titulo do Anuncio: Da-lhe verédo e da-lhe Cerpa

Anunciante: Cerveja Cerpa
Agéncia: N&o identificado

O comercial inicia com um homem andando
por uma praia. A impressao que se tem € que ele esta
perdido, até que ele avista algumas pessoas. Ao
chegar préximo, acaba desmaiando. Um homem, ao

ver a cena, acaba pedindo uma Cerpa para dar de

beber ao desmaiado. Entdo se aproxima, em camera

lenta, uma salva-vidas, loira, bonita, ‘“corpo
escultural”, trajando uma blusa vermelha com o
simbolo de salva-vidas e biquini. A moca traz uma

Cerpa e dar de beber ao desmaiado que logo acorda e

fica observando e admirando a mulher. Os outros
homens na praia ao verem a cena fingem desmaiar
também. E significativo observar que somente os
homens desmaiam e as mulheres na praia ficam

revoltadas. Ou seja, 0 desmaio ndo serve apenas para

beber a Cerpa, mas sim para receberem, também, a

atencdo da salva-vidas.
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(&~ DE BELEM|

Anuncio: 15

Titulo do Anuncio: Parabéns Belém
Anunciante: Prefeitura de Belém
Agéncia: N&o identificado

Comercial da Prefeitura de Belém, em
celebracdo ao aniversario da cidade, apresentando
espacos que foram reformados pela Prefeitura,

mostrados através de placas.
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Anuncio: 16

Titulo do Anuncio: Marido
Anunciante: Mariza Alimentos
Agéncia: lvo Amaral Publicidade

A Mariza Alimentos langou uma campanha
publicitaria intitulada ‘“sonho”, produzida pela Ivo
Amaral publicidade. O andncio consistia no sonho de
uma mulher, a qual observava, em sua cozinha, um

mestre cuca que na sua imaginacdo era “perfeito”.

Ela, ao ver o cozinheiro, falava: “gostoso”, porém
fica o0 duplo sentido se estava se referindo a comida
feita com os produtos Mariza ou ao mestre cuca. O
marido acorda e vé/ouve a mulher falando “gostoso”,

entdo ele a desperta e pergunta se ela esta bem. A

esposa responde que “sim”, no entanto fica
aborrecida por ter sido acordada no meio de um
sonho. Ela retorna a dormir e volta a sonhar com o
mestre cuca e em seu sonho ela continua a dizer:

“gostoso”.
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Anuncio: 17

Titulo do Anuncio: Candy Colors
Anunciante: Y. Yamada

Agéncia: N&o identificado

O anuncio mostra trés mulheres lidas pelos/as
consumidores/as como uma branca, uma morena e
uma negra. Elas sdo jovens e aparecem trajando
roupas intimas femininas. E significativa a exibicio
de corpos lidos como “magros e perfeitos”, além da

juventude apresentada.
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Anuncio: 18

= Titulo do Anuncio: O melhor, o maior, completo!
O LIBI

O melhor. ©

IJ

Anunciante: O Liberal

JRA

Agéncia: N&o identificado

O anuncio, em especial, chamou a atencdo dos/as interlocutores/as quanto ao recorte

de classe. Nesse comercial do jornal O Liberal varias S
pessoas aparecem tendo praticas de consumo como |
jogar ténis, jantar em restaurantes caros, uma mulher
em apartamento luxuoso, status esses que remetem a
sujeitos de classes mais elevadas. Nenhum dos/as
consumidores/as se viu de alguma forma nessa

propaganda, engendrando discursos de que esse jornal

seria elitista.
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Anuncio: 19

& Titulo do Anuncio: Ninguém fica parado

8 Caiﬁm €n Anunciante: Carmen Academia

Agéncia: N&o identificado

O anuncio apresenta uma mulher comentando
sobre as vantagens dessa academia e mostrando o
espaco da empresa anunciada. A trilha sonora é

composta de uma mdusica no ritmo do tecnobrega.
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Anuncio: 20

Titulo do Anuncio: Bravos Guerreiros
Anunciante: Cerveja Cerpa

Agéncia: N&o identificado

O comercial da Cerpa, exibido na cidade no ano de 2009, trouxe dois elementos do

tripé comercial (Cobra 2001) bastante operado nos anuncios de cerveja nacionais e como em

um processo de ressonancia, acaba sendo reproduzido também em Belém. Nesse contexto, a

cerveja e consideravelmente o futebol, ganhavam destaque: 0 anuncio mostrava pessoas €

suas paixdes pelos clubes locais de Remo e Paissandu que produzem o tradicional classico

futebolistico REXPA. Mas o que chamou mais atencdo aos interlocutores/as foram os varios

simbolos apresentados, lidos como identificadores
da cultura local, ou seja, a introdugdo dos proprios
times, visto como uma novidade, afinal nas
publicidades de cerveja quase sempre se segue
aquele modelo da mulher como objeto; e as
mensagens de fé que ofas consumidores/as
relacionaram com a forte religiosidade catdlica na
cidade e lembraram-se do Cirio de Nazaré, que por
mais que ndo tenha sido mostrado, surgiu como uma
lembranga a partir do acionamento da palavra “fé¢”

no andncio.
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Anuncio: 21

Titulo do Andncio: Onde esta o “ouro”?

Anunciante: Cerveja Cerpa
Agéncia: N&o identificado

Nesse anuncio ha varias pessoas em um bar, quando
sdo surpreendidas com a noticia da chegada de piratas na
cidade, entdo escondem o “ouro” que no comercial ¢
representado pela cerveja Cerpa. No entanto, surgem trés
mulheres, trajando roupas corsarias, a procura do “ouro”. Ao
visualizarem trés mulheres belas e com corpos lidos como
“perfeitos”, os homens no bar mostram o ouro (a cerveja)
para elas.

Enquanto os homens no bar ficam interessados pela

“loira da Cerpa”, as mulheres que estdo no papel de
consumidoras se interessam pelos piratas que aparecem no
final do anuncio, para tanto elas falam: “agora sim a festa ta

completa”. Ou seja, além de assumirem o papel de

consumidoras, elas se inscrevem nessa ldgica do desejo
pelos homens que interpretam os piratas no intervalo

comercial.
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Anuncio: 22

Titulo do Anuncio: Volta as aulas
Anunciante: Belém Importados
Agéncia: N&o identificado

O comercial apresenta uma mulher no espago
de uma das lojas da Belém Importados, anunciando
produtos de materiais escolares. Para alguns/mas
consumidores/as, a mulher apresentada aciona um
imaginario de “mae” que compra esse tipo de

produtos para seus filhos.

“

4 vezes sem juros no cartao VISA
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Anuncio: 23

Titulo do Anuncio: Natal Magazan

. y _
m Anunciante: Magazan

Agéncia: N&o identificado

O comercial inicia com um homem vestido como uma das renas do trené do Papai
Noel, incentivando para que as pessoas antecipem suas compras de Natal. Posteriormente,
aparece uma mulher jovem, branca e bem vestida, circula pelo espaco da loja mostrando os
produtos que estdo em oferta. Por meio desses
anincios, ofas consumidores/as leram como
publicidade voltada para mulheres (os produtos eram
eletrodomésticos), sendo anunciada por uma atriz

jovem e que nada lembrava aquela tradicional dona

de casa.
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Anuncio: 24
Titulo do Anuncio: Conquistar é a nossa natureza

Anunciante: Amazon Beer

Agéncia: N&o identificado

O comercial da Amazon Beer inicia com um homem, apontado pelos/as

consumidores/as como branco, em um caiaque, percorrendo os rios da regido amazonica. Ele

mulher branca, algo que se assemelhava a
representacdo imagética da lara (mée das dguas e uma

imagem bastante valorizada em algumas religides).

O homem, entdo, comeca a tocar a mulher e
logo a cena muda, nesse momento surge um bar como
cenario, e ele se espanta, pois a estava tocando e
agora aparece com um copo de cerveja na mao (a
mulher é substituida pela cerveja aqui). A moca, que
surgiu das aguas, reaparece utilizando um vestido e
segurando um copo de cerveja, porém em nenhum

momento ela consome o liquido.
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Anuncio: 25

OTICAS Titulo do Anuncio: Verao 100% original

@%d _/%Jd'd Anunciante: Oticas Ana Maria

i

Agéncia: Ponte 2

Um homem jovem, vestido de terno e gravata, esta preso em um engarrafamento, até

que coloca seus oculos de sol que estava no porta-luvas. Instantaneamente, a cena muda: ele

reaparece na beira de uma piscina, trajando uma
camisa e bermuda, os éculos sdo o0 mesmo. Ali estdo
também outras pessoas — mulheres de biquini,
homens de sunga ou bermudas, todos lidos pelos/as

consumidores/as como jovens.
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Anuncio: 26

Titulo do Anuncio: IX Feira de Imdveis
Anunciante: ADEMI-PA

Agéncia: Gamma Comunicagao

Essa peca apresenta uma feira de imoveis que '

aconteceria na cidade. Primeiramente, fala sobre o
sonho de “ter a casa propria” mostrando um casal
heterossexual pedalando em uma praca de Belém.
Depois, uma mulher aparece vestida como uma
executiva em frente a um prédio comercial e o
narrador do comercial fala sobre o sonho de “ter uma
sala comercial”. O antncio tinha como frase final
“tudo do jeito que a familia sempre sonhou” e no

momento em que tal frase era dita, aparecia uma

“familia” formada pelo pai, mae e o casal de filhos.
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Anuncio: 27

Titulo do Anuncio: Beba com Moderagao

Anunciante: Cerveja Cerpa
Agéncia: N&o identificado

O antncio mostra a personagem “Tony Moderagdo” percorrendo pela cidade de

Belem. Trata-se de um homem vestindo uma calga jeans, ténis, usando Oculos escuros, uma

camisa branca de algoddo e por cima uma camisa de
botdo amarela que esta aberta. A relacdo entre as cores
branca e amarela funciona, aqui, comparando a coloragéo
da cerveja e a espuma que fica por cima no copo (0
colarinho).

A medida que Tony Moderac&o vai percorrendo a
cidade, varios grupos pessoas se juntam a ele, como
mulheres que estavam malhando em uma academia e
outras que estavam em suas casas. No fim, o andncio
termina em uma festa com pessoas jovens e que

representam  uma  elite, segundo  alguns/mas

consumidores/as.
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NVEGAZAN

Anuncio: 28

Titulo do Anuncio: Ofertas Magazan
Anunciante: Magazan

Agéncia: N&o identificado

No comercial aparece uma mulher jovem, branca e bem vestida, circula pelo espago da

loja mostrando os produtos que estdo em oferta. Por
meio desses anuncios, o/as consumidores/as leram
como publicidade voltada para mulheres (os produtos
eram eletrodomésticos), sendo anunciada por uma
atriz jovem e que nada lembrava aquela tradicional

dona de casa.

[
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Anuncio: 29
Titulo do Andncio: Ferramentas

.); J ‘
, rvasw Anunciante: DiCasa Materiais de Construcao
Agéncia: CA Comunicagdo & Assessoria LTDA.

o

Esta peca publicitaria exibe o ator percorrendo o espaco da loja e mostrando os
produtos em ofertas, sendo esses diferentes daqueles expostos nos comerciais do Magazan e
que os/as consumidores/as leram como voltados para as donas de casa. No anincio da Dicasa,
estdo produtos como caixa d’agua, bomba d’agua, aparelho de condicionador de ar (imagens
abaixo), entre outros; lidos como destinados a homens e que por conta disso utilizaram na
peca publicitaria um ator.

De um primeiro momento, ao assistirem esse

comercial, a presenca de um ator nesse modelo de andncios
gerou uma surpresa nos/as consumidores/as que j& estavam
habituados de observarem as mulheres nesse papel de
percorrer a loja e mostrando os produtos. Entretanto, nessa
publicidade da DiCasa o que estava sendo anunciado
lembrava itens pertencentes a um imaginario masculino.
Esse comercial tinha um contexto adicional por ter sido

exibido em um periodo de verdo na cidade de Belém e os

produtos anunciados ali tinham alguma relacdo com a

estacdo do ano em evidéncia nessa propaganda.
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Anuncio: 30

Titulo do Anuncio: VIII Expo Joia

Anunciante: Instituto de Gemas e Joias da Amazonia - IGAMA
R JOEREUE BTt Agéncia: DC3 Comunicacio LTDA.

O comercial do espaco Sao José Liberto
(Comercial 30), local esse que é um dos pontos
turisticos da cidade e onde se podem encontrar joias da
Amazo6nia. Nesse anuncio, é destaca a imagem de uma

mulher com uma rosa, primeiramente, e depois com as

joias que estardo expostas em uma feira que

aconteceria no espaco Sao José Liberto. Varios
\ LIBEATO IGAMA‘ interlocutores/as comentaram sobre essa peca, pois a
mulher representada, para alguns/mas
\\SW consumidores/as, possui tracos de cabocla, para

outros/as de mulata/negra.
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Anuncio: 31
Titulo do Anuncio: Poupanca Premiada Banpara

Anunciante: Banpara

Agéncia: Griffo Comunicacao

Comercial para celebrar os cinquenta anos de
fundacdo do Banpara, veiculado no ano de 2011, e
que apresentava a atriz Dira Paes como garota
propaganda. No anuncio, ela exalta as qualidades do

banco, como o programa de poupanca do

estabelecimento e as chances dos/as clientes concorrerem a prémios.

(13

Dira Paes, também, faz a referéncia ao “ser

paraense” se colocando nesse contexto e afirmando ao
final do andncio que assim como qualquer paraense

faz sua poupanca no Banpara.
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desde 1960

Anuncio: 32

Titulo do Anuncio: Dia dos Namorados Esplanada

Anunciante: Esplanada
Agéncia: N&o identificado

O anuncio de dia dos namorados da Esplanada
mostra varios casais de diferentes idades como um
menino e uma menina ainda criangas, um casal de idosos,
varios namorados heterossexuais na faixa etaria entre 20 a
30 anos. Também, apresenta dois rapazes jovens correndo
em uma praca. Eles aparecem rapido e estdo conversando
enquanto correm. Mas, € um anincio de dia dos
namorados, no que implica que aqueles sujeitos sao muito
mais do que dois rapazes correndo, e sim séo um casal de
namorados.

Além disso, também sdo apresentadas duas mocas
jovens se olhando em meio a um buque de rosas, uma
delas estd pegando em uma pétala de rosas e ambas estdo
sorrindo uma para outra (imagem abaixo). No entanto,
todos/as os/as consumidores/as observaram que nao ha
toque, caricias e beijos entre os dois rapazes e as duas

mocgas Como acontece com 0s casais héteros.
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FOCO NA MODA

Anuncio: 33
Titulo do Anuncio: Ofertas de Carnaval
Anunciante: Fio da Meada

Agéncia: Unimidia Comunicagao

O comercial da Fio da Meada, lido pelos/as

consumidores/as como uma peca publicitaria

“simples” e voltado para classes populares, havia a g

presenca do ator e modelo paraense Fabricio Bezerra
vestido de camiseta e bermuda, mas acompanhado de
uma mulher negra/mulata, vestida como uma passista
de escola de samba. A propaganda foi veiculada
durante o periodo de carnaval e provocou muitas

risadas na maioria dos/as interlocutores/as.
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Anuncio: 34

Titulo do Anuncio: Mulher Magazan
Anunciante: Magazan

Agéncia: N&o identificado

O andncio foi veiculado no periodo que
antecedeu o “dia da mulher” no ano de 2012. A peca
apresenta duas mulheres: uma lida pelos/as
consumidores/as como branca e a outra como negra.
Elas sdo jovens, bem vestidas e exibem roupas e
acessorios da loja dentro de uma casa utilizada como
locacdo dessa publicidade e por algumas ruas da
cidade.




215

m

Anuncio: 35
Titulo do Anuncio: Liquida tudo 02
Anunciante: Magazan

Agéncia: Mendes Comunicagdo LTDA.

Veiculado em julho de 2012, essa peca
publicitaria tinha como tematica o verdo e mostrava
um rapaz e uma moga jovens, como um casal de
namorados em um espaco que se assemelhava a uma
casa de praia. A jovem branca, loira e magra, ora
aparece de vestido, usando um maié ou mesmo um
biquini. J& o rapaz jovem e branco, ora aparece com

roupas, ora aparece de sunga.
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Anuncio: 36
Titulo do Anancio: Sécio Solidario
Anunciante: Emauls

Agéncia: N&o identificado

O anuncio comeca com uma mulher branca e

visivelmente rica em uma loja experimentando joias.
Posteriormente, a cena muda para um espaco humilde,
com pessoas lidas pelos/as consumidores/as como de
classe baixa e cor morena/negra. O comercial busca

ampliar o numero de sécios solidarios do Emads,

grupo esse que auxilia pessoas carentes da cidade.
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Anuncio: 37

Titulo do Anuncio: Gente Boa
Anunciante: Y. Yamada
Agéncia: N&o identificado

O comercial mostra pessoas identificadas
como funcionarios da loja e clientes em um dos
supermercados Y. Yamada falando sobre as
facilidades de quem tem um cartdo de compras dessa

empresa, conhecido como “Gente Boa”. O anuncio

apresenta, também, a cantora Fafa de Belém como se

fosse uma consumidora.
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APENDICE B: Roteiro de entrevistas com os/as consumidores/as

ROTEIRO DAS CONVERSAS

Parte | — Apresentacdo de dados socioecondmicos, trajetéria educacional e

profissional.

Conta-me um pouco sobre a sua vida, trajetdria educacional, profissional, aspectos

sociais, econdmicos?

Compreender: idade, escolaridade, ocupacdo profissional, cor/raca, classe social, situacdo

conjugal, orientacé@o sexual, moradia (parte de Belém onde mora) e sexo ao nascer.

Parte Il — Relac&o dos consumidores com a midia televisiva

- Quantos aparelhos de TV vocé possui em sua casa?
- Qual a frequéncia em que vocé assiste TV? Quais os horarios, geralmente?
- Quais 0s programas vocé costuma assistir?

- Quais os seus canais de TV favoritos?

Compreender: Se os canais sdo abertos ou fechados. Se o consumidor possui TV por

assinatura.

Parte 11 — Relac¢do dos consumidores com 0s anuincios

- Vocé costuma assistir os anuncios veiculados nos intervalos comerciais?
- Quiais os tipos de anuncios vocé preferes assistir?
- O que geralmente costuma te chamar atencdo nos comerciais?

- Qual a propaganda marcou vocé de uma forma positiva?
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- Qual a propaganda te impactou de um modo negativo?

Compreender: as duas perguntas sdo amplas, mas tentar dialogar com o interlocutor para
identificar a sua real relagdo com os anlincios. Ao acessarem suas memorias quanto as

propagandas que Ihes marcaram, observa suas sensacdes, desejos, lembrangas e outros.

- O que pensas sobre como as mulheres séo representadas nos anincios nacionais?

- E quanto aos homens, como vocé os visualiza nos anincios nacionais?

- E os anuncios produzidos em Belém, qual a sua opinido sobre eles?

- Como vocé observa 0 modo como as mulheres sdo apresentadas nos anuncios produzidos

em Belém?

Compreender: verificar se 0 consumidor observa caracteristicas caboclas, indigenas nessas
mulheres. Como ele/ela observa a Interseccionalidades nos anincios entre os marcadores

sociais de género, sexualidade e cor/raca.

- Como vocé observa o modo como os homens séo apresentados nos anuncios produzidos em

Belém?

Compreender: verificar se o consumidor observa caracteristicas caboclas, indigenas nesses
homens. Como ele/ela observa a Interseccionalidades nos anuncios entre os marcadores

sociais de género, sexualidade e cor/raca.

- Vocé sente-se influenciado a consumir produtos e/ou servicos ao assistir um anincio?

- Quais produtos e/ou servicos despertam esse desejo de consumo?

- Realizar essa pergunta apenas se a pergunta anterior for positiva.

- Vocé acha que ocorre erotizagdo nas propagandas nacionais?

- E na propaganda produzida em Belém, isso também ocorre?

- Qual a sua opinido quanto essa erotizagdo?

- Realizar essa pergunta apenas se as respostas das duas perguntas anteriores ficarem “vagas”
em demasiado.

- Vocé visualiza alguma diferenca entre os anuncios de lojas como Visdo e Magazan com

lojas como Manolitto e Magazine da Sete?



220

- Qual a sua opinido sobre esses anincios?
- Realizar essa pergunta apenas se perceber que a resposta anterior necessitar de mais
fundamentacéo.

- Quanto aos marcadores sociais da diferenga, como vocé os visualiza?

Compreender: os marcadores sociais de género, sexualidade, cor/raca, geracao e classe.

- Qual a sua opinido quanto aos andncios voltados para o publico LGBT/GLS?

- Vocé acha que séo bastante? Poucos? Conta-me sobre sua opinido em relagdo a esses
anancios.

- Como vocé imagina que esses anuncios deveriam ser?

- Em sua opinido, como deveriam ser representados homens, mulheres e representactes

LGBTs na propaganda nacional e local?

Dentro do tema em que nos conversamos, ha algo mais que vocé gostaria de

comentar...



Anexos
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ANEXO A - Localizagéo de lugares publicos onde ocorreram as conversas com os/as interlocutores/as

A imagem abaixo mostra a Universidade Federal do Para, onde ocorreram conversas com Girassol, José e Peter
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A imagem abaixo mostra o Boulevard Shopping, onde ocorreram conversas com Diego Aguiar.
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A imagem abaixo mostra o Shopping Patio Belém, onde ocorreram conversas com Olga.
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A imagem abaixo mostra a Estacdo das Docas e o Centro Comercial de Belém, onde ocorreram conversas com Diego Aguiar e Monalisa,

respectivamente.
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A imagem abaixo mostra a localizagéo aproximada da pizzaria na qual Monalisa, Caroline e eu conversamos. Esse estabelecimento fica

localizado na Avenida Jodo Paulo II.
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A imagem abaixo mostra a localizagdo no mapa do municipio de Castanhal, onde ocorreram conversas com Marta.
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A imagem abaixo mostra a localizacéo, aproximada, do Motel, onde ocorreram duas conversas com Thiago.
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ANEXO B - Linguajar caboclo que contagia e faz sorrir

(Foto: Ney Marcondes)

Aos 64 anos, Natal Silva anda apaixonada. Quase suspira pelos cantos, faz
declaraces de amor a toa. Até deixa de reparar nos defeitos do alvo da paix&o. Ha uns
dois anos é assim. Quem arrebatou o coragdo da atriz é a ilha de Outeiro. Desde que
comecou a trabalhar como assessora de Cultura do distrito, Natal caiu de amores pelo
lugar. “Tem um jeito de interior e eu adoro clima de interior”, diz ela, num banco de
praca em frente a praia.

Natal é de riso facil e humor a toda prova. Faz parte da histéria do teatro
paraense. Guarda em casa preciosidades, como videos completos de espetaculos que
ajudaram a moldar o fazer teatral na cidade, em épocas como a dos anos 80, repleta de
pecas polémicas e intensas, mas sempre com grande resposta de publico.

Durante muito tempo, a fala acaboclada de Natal Silva foi intima dos
telespectadores paraenses em diversos comerciais locais. Um feito para o Banpara, com
a famosa frase ‘ta pensando que sou lesa?’ foi o ponto de partida.

“Tenho até hoje o texto desse comercial guardado”, diz ela. Natal havia estreado
‘Ver de Ver-0-Peso’, 0 ‘tour de force’ do Grupo Experiéncia. Em entrevista a uma
rédio, falou como a personagem da peca. Do outro lado das ondas radiofénicas, o
publicitario Pedro Galvdo a ouviu e teve o estalo. ‘E isso’. Natal ri ao lembrar. “Depois
ele ficou com receio se ia dar certo ou nao”.

Cametaense com orgulho, Maria Natalina Silva nem pensava em ser atriz. Fazia
balé. Um dia, depois da aula, ainda vestida de bailarina, acompanhou um amigo ator a

um ensaio no Teatro da Paz. O espetaculo se chamava ‘A volta do camaledo alface, de
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Maria Clara Machado. “A gente tava conversando, quando chegou o diretor Fernando
Neves, hoje na Bahia. Eu disse: ‘chegou teu diretor’. O Fernando me olhou e respondeu:
‘Diretor dele, ndo. Teu diretor’. Ele estava precisando de alguém que dangasse e me
mandou fazer”.

Esse pode ser um resumo da entrada cénica de Natal. A ‘Gata Floripedes’, do
espetaculo de Maria Clara Machado pode ser um passaporte de entrada. Mas Natal
lembra que foi bandeirante e que la havia um grupo de teatro chamado ‘Telabor’. Natal
fez a narracdo da histéria de ‘Drama de um hippie’, pecinha apresentada pelo grupo.
“Tinha vergonha de ficar em frente ao palco”, lembra.

Uma coisa leva a outra. Depois da gata na peca do camaledo, Natal foi perdendo
a casca. O diretor Claudio Barradas a convidou para entrar no grupo de teatro da
Universidade Federal do Para. “Ele comegou a me dar corda para eu entrar na escola de
teatro”. Natal fez. Ficou cinco anos com Barradas. Viajou muito. Um dos sucessos foi
‘Cobra Norato’. Em 1978, Natal se formou pela Escola de Teatro da UFPA. A Gltima
peca feita com Barradas foi ‘Os mansos da terra’. “O diretor Geraldo Salles assistiu e
me tomou do Claudio”, ri.

O Grupo Experiéncia entraria na vida de Natal. Vieram sucessos como ‘Foi
Boto, Sinha’ e ‘A menina do rio Guama’, com textos de Edyr Augusto. A segunda lotou
sucessivamente o Teatro da Paz. “Uma noite deu até policia, porque ficou gente de fora.
A menina do rio Guama desbancou o Ver de Ver-0-Peso”, lembra Natal.

Eram tempos em que o Teatro da Paz e o Teatro Waldemar Henrique tinham
portas abertas aos grupos paraenses. “O WH era uma casa. Hoje vejo como se vocé
tivesse a sua casa e de repente te tomassem isso, como se ndo tivéssemos mais esse
local. E assim que eu vejo. As vezes eu passo, olho e ndo me sinto mais intima do
Waldemar Henrique”, lamenta.

Natal diz que o linguajar popular, de partes do estado que parecem querer
esquecer as proprias raizes, ja se tornou conhecido até no Japdo. Forga da arte, que
rompe fronteiras. A atriz esta envolvida com a consolidacdo de um grupo cultural no
Outeiro. A paisagem a fascina.

Um casal de namorados a observa posar para as fotos. ‘Estou na ilha de

Cara...tateua’, diz. E cai na risada.

Fonte: Jornal Diério do Para. Disponivel em:
<http://www.diarioonline.com.br/noticia-216573-linguajar-caboclo-que-contagia-e-faz-
sorrir.htmlI>. Acesso em: 13/02/2013




